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O turismo é a força motriz da interculturalidade e, sendo também um fenómeno 
social, é importante e interessante perceber como reagem os turistas estrangeiros que 
visitam o Porto, as suas motivações e interesses. Também a imagem de um destino é 
relevante, na medida em que permite que um indivíduo idealize e fantasie acerca do 
local, podendo sentir uma curiosidade e desejo de visitar que impulsiona uma efetiva 
deslocação.  
No Porto, assim como noutras cidades e centros turísticos, existe uma miscelânea 
de culturas que, em determinado momento, se encontram e interagem. Este contacto 
intercultural acarreta possíveis diferenças culturais que podem ser pouco visíveis ou 
muito evidentes e que podem influenciar os comportamentos de quem visita e de quem 
recebe. Assim surgiu o nosso objeto de estudo que passa pelos perfis e representações 
dos turistas estrangeiros que visitam o Porto.  
Para estudar estas questões, recorremos a pesquisa documental, entrevistas e 
inquéritos. As entrevistas a uma guia-intérprete (e psicóloga) e à Diretora do 
Departamento de Turismo da Câmara Municipal do Porto permitiram uma perspetiva da 
oferta turística na cidade e os inquéritos a turistas estrangeiros permitiram analisar as 
reações dos visitantes da cidade perante uma cultura diferente da sua, ainda que por um 
curto espaço de tempo.  
A maioria dos turistas afirmou ter tentado conciliar ambas as culturas e 75% da 
amostra admitiu ser influenciada pelas imagens visualizadas. Para alguns a cidade 
ultrapassou as expectativas, enquanto para outros o trânsito e os edifícios abandonados 
deixaram algo a desejar. Não obstante, a maioria dos inquiridos voltaria e recomendaria 
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Tourism is the driving force of interculturalism and is also a social phenomenon, 
so it’s important and interesting to understand how the foreign tourists who visit Porto 
react, their motivations and interests. The destiny’s image is also relevant, because it 
allows an individual to idealize and fantasize about a place, feeling a curiosity and a 
desire to visit which leads to an actually displacement.  
In Porto, as in many cities and touristic centers, there is a miscellaneous of 
cultures which, in a certain moment, meet each other and interact. This intercultural 
contact brings possible cultural differences which can be less visible or very evident and 
that can influence the behavior of those who visit and those who host. Then came out 
our study object based on profiles and representations of the foreign tourists who visit 
Porto. 
To study these questions, we used documental research, interviews and 
questionnaires. The interviews with a touristic guide and with the Director of the 
Department of Tourism of the City Hall allowed us to have a perspective from the 
touristic offer of the city and the questionnaires to foreign tourists allowed the analyses 
of the visitors’ reactions when in a culture different from theirs, even if just for a short 
period of time.  
The majority of tourists affirmed to have tried to conciliate both cultures and 75% 
of the sample admitted to be influenced by the images visualized. For some the city 
exceeded the expectations, while for others the traffic and the abandoned buildings left 
something to be desired. Nevertheless, the majority of the respondents would come 
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O processo de globalização tem permitido que diferentes comunidades e culturas 
estejam atualmente todas interligadas, interagindo e dependendo umas das outras. 
Apesar de ser muitas vezes associado à economia, devido ao comércio internacional e 
fluxos económicos, este é um fenómeno tecnológico, social e cultural. As novas 
tecnologias permitem que o conhecimento e a cultura sejam cada vez mais partilhados 
simultaneamente por todo o mundo (Donnellan, 2002). 
A teoria da globalização aborda precisamente a emergência de um sistema cultural 
global que sugere que a cultura global resulta de vários desenvolvimentos sociais e 
culturais como, por exemplo, a existência de um sistema de informação mundial, 
turismo global e nova consciência do mundo como um único espaço (Marshall, 1998).  
Estes factos despertaram a ideia e o interesse de abordar o turismo e as relações 
interculturais como objeto de estudo da presente dissertação, no sentido de tentar 
perceber a interação e/ou dependência entre os diferentes elementos – turismo, cultura, 
interculturalidade. Sendo uma das atividades mais estimulantes do contacto intercultural 
entre pessoas e povos, “não pode existir turismo sem cultura” (Pérez, 2009: 109). 
Esta dissertação focou-se apenas na cidade do Porto e no seu Centro Histórico e 
nos turistas estrangeiros que o visitam, pretendendo perceber como estes últimos se 
sentem numa cultura diferente da sua, ou seja, se sentem diferenças culturais e, nesse 
caso, como reagem perante elas. O objetivo foi perceber se os turistas alteraram os seus 
comportamentos de acordo com a cultura que os recebeu, se mantiveram as suas 
atitudes mesmo que fossem diferentes das que encontraram no destino ou se tentaram 
encontrar uma harmonia entre os seus valores e comportamentos originais e aqueles que 
caracterizam o destino onde se encontraram. Também se introduziu a questão relativa à 
influência que as imagens visualizadas do destino têm na decisão de o visitar e a 
sintonia entre o que é visto realmente in situ e as expectativas criadas anteriormente. A 
imagem pode ser muito poderosa no que diz respeito ao turismo, principalmente quando 
se trata de viajar para um local nunca antes visitado, visto que a imagem que um 
indivíduo cria no seu pensamento influencia a sua vontade de conhecer. No entanto, 
quando realmente existe essa deslocação para o destino em causa, as expectativas que 
foram criadas a partir de publicidades e imagens à distância podem não ser 
correspondidas, ou porque o que se encontra é melhor ou porque deixa algo a desejar.  




O turismo é uma das indústrias com mais rápido crescimento, fazendo parte do 
quotidiano das sociedades pós-industriais e, mais importante, envolvendo mais do que a 
vertente económica. Envolve também questões de identidade e diferença, 
representações, património, histórias e transformação de espaços geográficos em locais 
significativos e simbólicos. O turismo implica um movimento de “casa” para “fora”, em 
que a estadia é temporária e existe um regresso a casa. Muitas vezes, as visitas a locais 
diferentes e distantes são uma “fuga” ao stress, monotonia e preocupações do dia a dia 
e, por isso, as atividades realizadas “fora” são diferentes e vividas de forma mais 
intensa. Na posição de turista, um indivíduo observa com mais atenção e valoriza 
experiências sensoriais como natação, banhos de sol ou mesmo uma simples caminhada 
(Giles & Middleton, 2008). 
A importância do turismo ultrapassa, assim, a mera perspetiva económica e 
financeira, dado que existe um significado mais profundo quando é visto como uma 
prática intercultural (Santos, 2002). E, por isso, “esta viagem pelas entranhas do turismo 
presta uma importância preponderante aos modelos culturais, sem deixar de tomar em 
atenção outros aspetos para a compreensão do imaginário cultural da viagem” (Santos, 
2002: 14).   
No Capítulo I, exploramos o conceito de Cultura, procurando num primeiro 
momento uma definição consensual do conceito, passando para a identificação de 
elementos e processos associados, como os sinais, símbolos, linguagem e representação. 
Faz-se uma primeira referência ao fenómeno intercultural e, posteriormente, a sua 
relação com o turismo.  
No Capítulo II abordamos o turismo cultural. Num primeiro ponto refere-se o 
património e a sua interpretação e, posteriormente, analisa-se o turismo urbano e o 
City/Short Break no Porto, verificando quais as atrações que a cidade oferece nestes 
contextos. 
No Capítulo III define-se o objeto de estudo da dissertação e respetivos objetivos, 
processos metodológicos e amostra escolhida. Em relação aos processos, além da 
evidente pesquisa bibliográfica, optou-se pela realização de inquéritos a turistas 
estrangeiros e de duas entrevistas: a uma guia-intérprete (também psicóloga) e à 
Diretora do Departamento do Turismo da Câmara Municipal do Porto. Estes inquéritos 
pretenderam obter não um perfil pois isso implicaria um inquérito e público mais 
abrangentes, mas pistas sobre os turistas que visitam o Porto. A amostra centrou-se nos 




turistas estrangeiros que visitam a cidade e foi realizado um processo de seleção no 
sentido de apurar os locais de aplicação dos inquéritos.  
Finalmente, no Capítulo IV, apresentam-se os resultados obtidos através da 
aplicação dos inquéritos aos turistas estrangeiros e da realização de entrevistas e as 
conclusões que daí podem ser retiradas, comparando os resultados com os objetivos e 








Capítulo I – Cultura: da exploração do conceito à sua 
importância nas relações interculturais 
1.1.  O que é a Cultura: definição, elementos e processos associados 
 
O conceito de cultura é utilizado regularmente e com diferentes significados 
dependendo do contexto em que é aplicado. A sua utilização é tão comum que por vezes 
se perde a noção dos vários significados que pode ter e muitos são aqueles que 
desconhecem os processos que estão por detrás da cultura. No âmbito desta dissertação 
interessou-nos encontrar uma definição e abordar o contacto entre culturas e a exposição 
de conceitos presentes neste capítulo permitiu-nos ter uma perspetiva mais aprofundada 
das razões que tornam os grupos diferentes entre si e o que é necessário para 
comunicarem eficazmente.  
A cultura é um conceito passível de ser abordado de diferentes prismas. Por um 
lado, podemos associá-lo a atividades intelectuais, como a arte, a música, o cinema, a 
literatura, e, por outro lado, pode ser utilizado para fazer referência aos estilos de vida, 
ideais, valores e comportamentos de um grupo, povo ou sociedade. Foi esta última 
perspetiva que nos interessou para a presente dissertação, uma vez que procurámos uma 
abordagem mais social ligada aos comportamentos humanos e à sua variação entre 
culturas, uma vez que a cultura “influencia (mas não determina) o comportamento de 
cada membro”1 (Spencer-Oatey, 2008:2 cit. por Spencer Oatey, 2012: 2) e a forma 
como interpreta o comportamento de outros indivíduos (Spencer-Oatey, 2012). Segundo 
Reisinger, “a cultura é o alicerce do comportamento humano”2 (2009:87) ao determinar 
padrões de comportamento e ajudando a interpretar, compreender e prever o 
comportamento alheio (Reisinger, 2009).  
A cultura é uma das propriedades mais marcantes das sociedades humanas 
(Giddens, 2013) no sentido em que diferentes grupos possuem diferentes códigos 
culturais, ou seja, os membros de um grupo partilham os mesmos conjuntos de ideias, 
imagens e conceitos, expressando-se de forma semelhante e diferenciando-se dos 
demais grupos que, por sua vez, têm os seus próprios códigos culturais (Hall, 1997; 
                                                 
1
 Texto original: “that influence (but do not determine) each member’s behaviour” (Spencer-Oatey, 
2008:3 cit. por Spencer-Oatey, 2012:2). 
2
 Texto original: “Culture is the fondation of human behaviour” (Reisinger, 2009: 87). 




Pinto, 2013). Assim, a cultura é um sistema de símbolos que ajudam a estruturar 
pensamentos, atitudes e comportamentos sociais (Reisinger, 2009).  
Estas diferenças entre grupos culturais distintos resultam de identidades também 
elas díspares, ou seja, resultam de características distintivas do caráter de uma pessoa ou 
de um grupo em relação àquilo que são e ao que é importante para eles (Giddens, 2001). 
A identidade implica uma permanente interação entre o “eu” (indivíduo ou comunidade) 
e os “outros”, no sentido de perceber os pontos em comum e aqueles que contrastam 
(Seixas et al, 2011), criando um sentimento de pertença e união entre os indivíduos que 
se identificam entre si. As noções de identidade e diferença são interdependentes, pois, 
em primeiro lugar, é necessário afirmar que um indivíduo “é português” porque existem 
outras nacionalidades diferentes às quais ele não pertence e, em segundo lugar, a 
diferença só faz sentido na sua ligação com a identidade, isto é, afirmar que um 
indivíduo “é português” é afirmar que ele não é francês, nem inglês nem espanhol 
(Silva, 2000).  
A cultura é um “padrão de significados (…) incorporados em símbolos (…)” 
(Geertz cit. por Silva, 1994:81).  As coisas adquirem significado através daquilo que é 
dito sobre elas e dos usos e valores que lhes são atribuídos, através da forma como são 
representadas (conceito de representação apresentado no parágrafo seguinte). Portanto, 
a cultura pode ser entendida como um “sistema de significados aprendido que consiste 
em significados e símbolos”3 (Ting-Toomey & Chung, 2005: 28) que são transmitidos 
de geração em geração e partilhados pelos membros de um grupo (Ting-Toomey & 
Chung, 2005). Também neste contexto pode ser aplicado o conceito de diferença. De 
acordo com Stuart Hall (1997), a diferença é importante e necessária para a construção 
de significado no sentido em que sabemos o que significa “homem” pela comparação 
com o seu oposto “mulher” e o significado resulta das diferenças entre os intervenientes 
num diálogo.  
Retomando o conceito de representação referido acima, este consiste na 
associação entre os conceitos e a linguagem, ou seja, é o recurso à linguagem para 
verbalizar algo relevante ou representar algo a outras pessoas. Podemos apontar dois 
sistemas de representação: o que consiste em relacionar coisas materiais com as 
                                                 
3
 Texto original: “Culture is defined in this book as a learned meaning system that consists of patterns of 
traditions, beliefs, values, norms, meanings and symbols that are passed from one generation to the next 
and are shared to varying degrees by interacting members of a community” (Ting-Toomey & Chung, 
2005: 28). 




representações mentais (aquilo que se pensa em relação a elas) e a linguagem, na 
medida em que permite traduzir e representar ideias, pensamentos, opiniões e 
informações eficazmente para os outros (Hall, 1997).  
Para finalizar, a cultura é informação, que por sua vez é comunicação. Assim, a 
cultura é um sistema de comunicação orientado pela linguagem. Apesar de nas 
próximas páginas da dissertação não retomarmos estes conceitos nem fazermos 
nenhuma caracterização dos turistas com base nestas noções, achámos importante e 
interessante desvendar aquilo que está por detrás de um conceito que é tão comum e 
aplicado tão frequentemente que por vezes não se tem a noção de como se constrói e 
como pode ser versátil. Além do mais, uma vez que pretendemos apurar se os 
comportamentos dos turistas se alteram consoante as diferenças culturais que podem 
sentir num destino culturalmente diferente, foi importante perceber porque é que as 
culturas são diferentes: porque existem formas de pensar distintas e comunidades com 
os seus próprios estilos de vida e formas de comunicarem entre si através de uma 
linguagem comum partilhada pelos seus membros. O diálogo entre um turista e um 
residente num destino turístico será sempre diferente de uma interação entre dois 
turistas ou dois residentes provenientes da mesma comunidade.  
 
1.2. A interculturalidade e a sua relação com o turismo 
A interculturalidade consiste no movimento e dinâmica entre culturas, partidas e 
chegadas, transmissão e receção de informação, resultante num espaço multicultural 
partilhado por pessoas de diversas culturas que reconhecem o direito de viverem em 
conjunto (Sarmento, 2012). A comunicação intercultural acontece quando pelo menos 
dois indivíduos de diferentes culturas tentam comunicar entre si e transmitir as suas 
mensagens e respetivos significados. Enquanto campo de estudo, observa de que forma 
as pessoas com diferentes passados culturais comunicam entre si e, enquanto processo, 
implica “relações, interações, intercâmbios e diálogo ao nível da cultura e de valores” 
(Pinto, 2013: 99).  
Aplicando este conceito ao turismo, a comunicação intercultural ocorre quando os 
turistas entram em contacto com uma cultura diferente e quando os residentes recebem 
turistas estrangeiros. Em ambas as situações, o objetivo consiste em perceber o que cada 
interveniente pretende comunicar, sendo que os residentes querem saber quais são as 
necessidades dos turistas de modo a poderem oferecer um produto ou serviço 




satisfatório e os visitantes pretendem transmitir essas mesmas necessidades para 
obterem aquilo que procuram. No entanto, um diálogo intercultural não é 
necessariamente simples e fácil, já que, como vimos anteriormente, diferentes culturas 
implicam diferentes sistemas de comunicação e códigos culturais. Deste modo, aquilo 
que um grupo considera apropriado e adequado pode não ser interpretado da mesma 
forma por outro grupo e quanto maiores as diferenças culturais, maiores são as 
dificuldades na comunicação e menores os pontos em comum (Reisinger, 2009). 
Além de uma importante atividade económica, o turismo também é uma atividade 
social pelo convívio em respeito mútuo e interação através de um diálogo entre visitante 
e visitado baseado numa partilha de referências (Ribeiro, 2011). Quanto mais similares 
forem os passados, menor é o nível de interculturalidade e o contacto social é mais 
eficaz. No caso oposto, quando as culturas são muito diferentes, a interculturalidade é 
maior mas a comunicação pode ser mais difícil e menos eficaz (Reisinger, 2009). 
  
Figura 1 – Benefícios e Desvantagens da Atividade Turística. 
Fonte: Serra, 2002.  
 
Um dos benefícios da atividade turística passa pela redução de barreiras que 
podemos relacionar com o nível de interculturalidade supra referido. Ou seja, quanto 
menores as diferenças entre dois grupos, menor o nível de interculturalidade e, 
consequentemente, mais reduzidas são as barreiras. Quando dois indivíduos pertencem a 
passados culturais muito distintos entre si, o nível de interculturalidade é maior e, 
Benefícios Socioculturais da Atividade Turística 
Desvantagens Socioculturais da Atividade 
Turística 
Reduz barreiras linguísticas, socioculturais, 
étnicas e raciais, políticas e religiosas; 
Contribui para a preservação do património e 
tradições; 
Pode promover pontos de vista globais e um 
sentimento de “cidadão do mundo”; 
Pode contribuir para a apreciação da própria 
cultura; 
Complementa outros setores económicos;  
Pode ter efeitos multiplicadores. 
Pode criar conflitos socioculturais; 
Pode gerar estereótipos e levar à xenofobia; 
Pode provocar “contaminação social”; 
Pode conduzir à comercialização da 
comunidade e da sua cultura, religião, arte, etc.; 
Pode ameaçar a estrutura familiar; 
Pode contribuir para a prostituição;  
Pode aumentar os níveis de criminalidade; 
Pode causar conflitos na comunidade 
residente.  




portanto, maiores são as barreiras no contacto e diálogo interculturais. Surge assim a 
possibilidade de emergência de conflitos socioculturais, estereótipos, xenofobia e 
racismo. A atividade turística também contribui para a preservação do património 
material e imaterial, uma vez que, quando um local atrai turistas e visitantes graças às 
suas atrações patrimoniais e tradições, deve haver uma preocupação acrescida em 
manter e conservar esses atributos de forma a preservar o interesse dos que visitam. 
Porém, há que ter cuidado com a exagerada comercialização da comunidade e da sua 
cultura para que não seja perdida a autenticidade. Por fim, o turismo fomenta a 
apreciação da própria cultura, isto é, o contacto com o “outro” não só enriquece uma 
cultura como permite ter consciência das suas próprias características e daquilo que a 
torna diferente das demais.  
Concluindo, podemos afirmar que o turismo surge como um fenómeno que 
naturalmente associa mobilidade com o diálogo intercultural, permitindo analisar as 
conversações entre o visitante e o visitado, as suas expectativas, representações e ideais. 
Assim, o turismo funciona aqui como um estímulo para aqueles que procuram o 




















Capítulo II – Do turismo cultural às tendências atuais na 
cidade do Porto 
2.1. Turismo, Cultura e Património 
 
O turismo aproveita a vontade humana de quebrar rotinas quotidianas e 
monótonas, procurando algo de extraordinário e exótico em locais distantes (Cordeiro, 
2010). As viagens despertam encontros e contactos interculturais em que os turistas 
“apreciam os destinos, as pessoas e as atividades alheias porque estas oferecem a ilusão 
de diferença e oposição ao dia a dia”4 (Craik, 1997: 114 cit. por Oswald, 2010: 112). 
Como vimos anteriormente, os valores variam de cultura para cultura e é necessário que 
um indivíduo tente colocar-se no lugar do membro de uma outra cultura para perceber 
os seus comportamentos, tradições e valores. Desta forma, o turismo estimula a 
comunicação e um diálogo que podem eventualmente modificar valores ou, pelo menos, 
incentivar a tolerância entre os turistas e os anfitriões. Esta convivência pode fazer com 
que o visitante “adapte os valores dos anfitriões; mantenha os valores originais, 
enquanto respeita os valores dos anfitriões; origine uma terceira cultura que cria aspetos 
similares”5 em ambas as culturas (Alrawadieh, 2010: 211). A perspetiva desta autora vai 
exatamente de encontro às hipóteses colocadas na presente dissertação relativamente à 
forma como os turistas estrangeiros se comportam quando visitam o Porto.  
Neste contexto, podemos apontar três tipos de cultura no turismo: a cultura do 
turista, do anfitrião e do turismo. A primeira é aquela que o turista traz consigo quando 
visita outros locais e que influencia o seu comportamento; a segunda é a cultura do país 
recetor com a qual os turistas entram em contacto e é a cultura nacional dos que 
oferecem produtos e serviços locais aos visitantes; por fim, a cultura do turismo resulta 
do comportamento de todos os participantes envolvidos, ou seja, é uma cultura especial 
                                                 
4
 Texto original: “tourists revel in the otherness of destinations, peoples and activities because they offer 
the illusion or fantasy or otherness, of difference and counterpoint to the everyday” (Craik, 1997:114, cit. 
por Oswald, 2010:112). 
5
 Texto original: “Adapting the values of the hosts; Maintaining the original values, while respecting the 
hosts’ values; Creating a third culture that merges similar aspects in both hosts’ and tourists’ cultures.” 
(Alrawadieh, 2010: 211) 
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criada em cada destino uma vez que os turistas e os residentes comportam-se de forma 
diferente perante a presença uns dos outros (Jafari, 1987). Neste seguimento, podemos 
apresentar o conceito de distância cultural que consiste na dimensão das diferenças 
culturais e que, aplicada ao turismo internacional, consiste na dimensão em que a 
cultura nacional do turista difere da cultura nacional dos residentes que o recebe. 
Quanto maior a distância cultural entre os turistas estrangeiros e anfitriões, maior a 
probabilidade de os primeiros sentirem dificuldades na cultura dos segundos. Assim a 
distância cultural afeta as intenções de viajar e visitar certos destinos na medida em que 
os turistas gostam de viajar para locais que partilham passados culturais semelhantes, 
amenizando as diferenças culturais e aumentando as experiências positivas (Reisinger, 
2009).  
Mantendo o tópico das diferenças, o património é um dos atributos importantes na 
diferenciação entre locais ao contribuir para a identidade e identificação dos grupos e 
indivíduos presentes nesses espaços, representando simbolicamente um passado, 
presente e património comuns (Graham et al, 2000).O património é entendido como um 
conjunto de “bens materiais e imateriais, reconhecidos pelas comunidades pela sua 
diversidade, que merecem ser transferidos entre gerações porque constituem 
testemunhos de cada época e deveriam constituir a memória coletiva e individual de 
todas as classes sociais”6 (Nuñez, 2011: 102). Ou seja, aquilo que é considerado 
património depende daquilo que, num determinado momento, é considerado digno de 
ser transmitido a gerações futuras (Prats, 1997: 19 cit. por Silva, 2000: 218). 
Uma vez que cada cultura possui o seu património, este pode nem sempre ser 
compreensível para aqueles que o conhecem pela primeira vez, implicando uma 
tentativa de tradução intercultural. É, então, importante que o património seja 
interpretado de forma a que os visitantes possam percebê-lo. Esta interpretação consiste 
em criar uma relação entre a herança cultural e o público que procura um contacto com 
a mesma. Segundo Moiteiro, consiste num “processo de comunicação que se estabelece 
entre o legado cultural e o público que o visita no seu tempo de ócio, com vista à 
transmissão do significado e valor dos bens culturais (2010: 141). Os intérpretes devem 
                                                 
6
 Texto original: “La noción de patrimonio o herencia cultural se entiende como un conjunto de bienes 
materiales e inmateriales, reconocidos por las comunidades desde su diversidad, que merecen su 
transferencia entre generaciones, porque constituyen los testimonios de cada época y deberían componer 




recorrer a informação sintetizada e verdadeira e a uma linguagem simples, clara e 
acessível a todos, tentando despertar reações afetivas nos visitantes (Moiteiro, 2010).  
Portanto, a interpretação é um processo de comunicação e um processo 
educacional que recorre a objetos – monumentos, obras de arte, paisagem -, ilustrações 
e experiências em primeira mão com o objetivo de revelar significados e relações para 
que as pessoas possam apreciar melhor um local e desenvolver uma atitude positiva em 
relação ao mesmo (Tilden, 1957).   
De acordo com a guia-intérprete com 28 anos de experiência que entrevistámos, e 
que é também psicóloga, interpretar é precisamente contextualizar e explicar o motivo 
para algo ter sido construído, como foi vivido e como fez parte da vivência e história de 
um povo, uma vez que é essa componente que interessa aos turistas já que estes não são 
especialistas de arte que pretendem saber os estilos e correntes artísticas. A 
interpretação deve ir para além da mera transmissão de conhecimentos, devendo 
também expor a essência e os significados dos locais visitados.  
2.2. Turismo Cultural, Turismo Urbano e City/Short Break.   
2.2.1. Turismo Cultural 
Como vimos anteriormente, o turismo está ligado tanto ao património material 
como imaterial. A definição de turismo cultural também não é consensual na medida em 
que “é um conceito problemático, porque consiste em dois elementos, cultura e turismo, 
que por si só já são difíceis de definir”7 (Richards 1996 cit. por Henriques, 2003:20). 
Este tipo de turismo pode ser definido de duas formas: pode ser entendido, por um lado, 
como apenas uma deslocação de pessoas por motivos culturais, sejam eles visitas de 
grupo ou culturais, festivais, observação de sítios históricos e monumentos, folclore e 
peregrinação (Organização Mundial de Turismo, 1985), e pode ser visto, por outro lado, 
como um movimento motivado não só pelas atrações materiais (monumentos, edifícios, 
museus, etc.), mas também pelos elementos imateriais de um destino, como as 
tradições, mitos e lendas, estilos de vida e rotinas, permitindo a “difusão do património 
material e imaterial de uma região ou país” (Marujo et al, 2013: 142). É esta última 
                                                 
7
 Texto original: “Cultural tourism is a problematic concept, however but it consists of two elements, 




definição que nos interessa para a presente dissertação, uma vez que assumimos a 
cultura no sentido dos valores, comportamentos, tradições e costumes de um povo. 
Visto que há cada vez mais uma maior diversidade de culturas, existe também 
uma crescente curiosidade de experimentar e conhecer características singulares de uma 
determinada cultura (Marujo et al, 2013). O turismo cultural realça a vertente cultural 
das experiências dos turistas e estimula a criação de condições que permitem aos 
mesmos observar e contemplar o quotidiano de um outro povo. Aqui, o passado serve 
de base para a autenticidade do presente, na medida em que os objetos e experiências 
atuais transmitem informações sobre acontecimentos e estilos de vida do passado, que 
são apresentados como “tradicionais” e entendidos como “autênticos” pelo turista 
(Oswald, 2010). O turismo cultural é o acesso "à cultura e ao modo de viver de uma 
comunidade. (…) não busca somente lazer, repouso e boa vida. Caracteriza-se, também, 
pela motivação do turista em conhecer regiões onde o seu alicerce está baseado na 
história de um determinado povo, nas suas tradições e nas suas manifestações culturais, 
históricas e religiosas” (Moletta, 1998: 9-10 cit. por Batista, 2005: 31).  
Resumindo, de uma forma geral podemos afirmar que o turismo cultural oferece 
um produto que envolve sensações e experiências emocionais, ou seja, o turista não 
procura um bem ou serviço em específico mas sim um conjunto de vivências e 
emoções. As experiências turísticas envolvem uma vertente sensorial (sons, cores, 
odores), social (relação com outras pessoas, diversão), cultural (eventos, festivais) e 
económica (relação qualidade/preço, acessibilidades) (Pérez, 2009). Todas estas 
vertentes contribuem para um balanço positivo ou negativo no final da experiência. 
Tendo em conta que a definição de turismo cultural não é consensual, também a 
caracterização dos seus turistas não o é. Escolhemos duas abordagens de dois autores 
diferentes. Ashworth & Tunbridge (1990) apresentam duas categorias para os turistas 
culturais: o turista intencional e o acidental. O primeiro é aquele que tem uma 
motivação cultural e se sente atraído pelas atrações culturais do destino e o segundo é o 
que não apresenta uma razão cultural primária em relação aos recursos turísticos do 
local que visita. Bywater (1993), por sua vez, apresenta três formas de distinguir os 
turistas culturais: culturalmente motivados, inspirados ou atraídos. Aqueles que são 
culturalmente motivados representam um pequeno segmento do mercado e passam 
várias noites no destino por motivos culturais. Os culturalmente inspirados por sítios de 
interesse cultural e patrimonial passam curtos períodos de tempo no destino e não 
pretendem regressar ao mesmo local. Por fim, os culturalmente atraídos optam por 
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viagens de um dia mas não fazem turismo por motivos estritamente culturais (Pérez, 
2009).  
No caso das cidades históricas, como o Porto – mais precisamente o seu Centro 
Histórico – não são os elementos isolados que atraem, como os museus, eventos, estilos 
de vida, mas sim “o caráter singular de cada cidade histórica materializado num sentido 
de lugar único e irrepetível” que vai para além da junção de elementos para fins 
turísticos (Vaquero, 2001: 117 cit. por Marujo et al, 2013: 2). A riqueza cultural nestas 
cidades vai precisamente de encontro ao que foi dito acima, ou seja, é formada pelos 
elementos tangíveis/materiais (monumentos, museus, edifícios, espaços públicos) e 
pelos elementos intangíveis/imateriais (estilo de vida dos residentes, as suas 
manifestações culturais, tradições, crenças,…) (Marujo et al, 2013). 
 
2.2.2. Turismo Urbano e City/Short Break no Porto 
Entre 1950 e 1960 a cidade era vista meramente como um polo emissor de turistas 
e nunca como um destino turístico, uma vez que era associada a ritmos diários 
stressantes e desgastantes que faziam com que as pessoas desejassem “fugir” para locais 
mais calmos. Em 1970, a cidade começou a ser considerada também como uma atração 
turística e em 1980 e 1990 já se reconheceu que o turismo urbano é importante e está 
em crescimento. Esta transição de local meramente emissor de turistas para atração 
turística e o reconhecimento do seu papel formaram os alicerces para que a cidade se 
tornasse num destino turístico (Henriques, 2008).  
De acordo com o Plano de Ação para o Desenvolvimento Turístico do Norte 
(2008), os principais produtos turísticos do Norte de Portugal são o Turismo de 
Negócios (Porto de Negócios), o Turismo Urbano (City Break Porto), o Turismo de 
Natureza, o Turismo Náutico; Gastronomia & Vinhos (enoturismo – Norte Vinhateiro), 
o Turismo de Saúde e Bem-Estar, o Turismo Histórico-Cultural (Touring) e o Golfe. 
Para o caso, interessa-nos abordar a cidade do Porto e o Turismo Urbano de City Break.  
A motivação dos turistas urbanos e de City Break é conhecer uma cidade e 
apreciar as suas atrações culturais, arquitetónicas, monumentais, comerciais e 
gastronómicas, permanecendo no destino durante curtos períodos de tempo (2 a 6 dias). 
Aqui podemos apontar três mercados: “standard” – os turistas querem visitar a cidade e 
optam por hotéis de 2 ou 3 estrelas e preços acessíveis; “upscale” – turistas pretendem 
visitar a cidade e optam por hotéis de 4 ou 5 estrelas e serviços de alta qualidade; 
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“temático” – turistas querem realizar atividades específicas relacionadas com um certo 
tema (CCDR-N, 2008). O segmento de City Break tem conhecido um rápido 
crescimento anual entre 12%-15% devido ao surgimento das linhas aéreas de low cost, 
alojamento com preços mais acessíveis, emergência de novos destinos e maiores 
facilidades de compra e reserva via online. O consumidor desta vertente tem mais de 25 
anos, possui um bom nível socioeconómico e educacional, normalmente informa-se 
através da internet, agências especializadas ou recomendações de amigos, permanece 
dois a seis dias no local, em hotéis de 3 a 5 estrelas, desfrutando da gastronomia e 
ambiente locais, sítios de interesse histórico-cultural, museus e locais de comércio 
(Turismo de Portugal, 2006).  
Este segmento apresenta perspetivas de crescimento devido: i) à crescente 
tendência para realizar viagens mais curtas e mais frequentes ao longo do ano, uma vez 
que permite otimizar o tempo disponível devido à concentração de várias atrações num 
espaço relativamente reduzido; ii) ao aumento da oferta graças à entrada no mercado de 
novas cidades e capitais da Europa Ocidental e da Europa de Leste; iii) à crescente 
implantação e utilização da internet como fonte de informação, reserva e compra de 
viagens que facilitam o processo de preparação da viagem e ao aparecimento das 
companhias aéreas low cost. Pode-se também apontar um novo segmento de mercado 
para este tipo de turismo que é o “Grey Market” ou “Geração 50 Plus”. Ou seja, estima-
se que o público com mais de 50 anos cresça entre 16% e 25% nos próximos anos, 
devido à disponibilidade de mais tempo e dinheiro para viajar e tirar partido das 
experiências. Isto também permite uma sazonalidade mais equilibrada, no sentido em 
que os hábitos de viagem não são condicionados por fatores como cuidar dos filhos ou 
férias escolares (Turismo de Portugal, 2006).  
Tendo em consideração as atividades que os turistas de City Break gostam de 
realizar, o destino deve oferecer um ambiente urbano cuidado e atrativo; elevado grau 
de limpeza, higiene e segurança; excelente preservação e manutenção do património; 
grande variedade de atividades culturais e oferta de entretenimento noturno; diversidade 
de opções de compras, alojamento e restaurantes; flexibilidade dos horários do comércio 
e das visitas; ampla cobertura de informação turística em locais estratégicos; eficaz 
serviço de transporte público; padrões consistentes de qualidade dos serviços; 
comercialização de pacotes que dão acesso a vários serviços e atrações e oferta variada 




   Porto e Norte de Portugal 
Antes de passarmos efetivamente ao Porto, comecemos por perceber o turismo na 
região do Norte de Portugal. Começando pelas estatísticas do Turismo de Portugal 
(2015), baseados nos dados provisórios do Instituto Nacional de Estatística (INE) e 
atualizados a 05/05/2015, comparemos o número de hóspedes e de dormidas por país de 
residência de janeiro a março de 2015 com os dados de 2014 e 2013.  
 
Tabela 1- Hóspedes no Norte de Portugal, por país de residência, entre janeiro e 
março de 2014 e de 2015. 









Espanha 52,2 Espanha 47,1 Espanha 60,9 
França  18,6 França 20,6 França 25,9 
Brasil  17,9 Brasil 20,8 Brasil 23,5 
Alemanha 11,9 Alemanha 16,6 Alemanha 16,3 
Itália 7,0 Itália 8,8 Itália 9,5 
Reino Unido 7,0 Reino Unido 7,8 Reino Unido 9,2 
Holanda  3,7 Holanda 5,1 Holanda 6,3 
EUA 4,5 EUA 4,6 EUA 5,0 
Rússia 3,6 Rússia 3,7 Rússia 2,4 
Bélgica 3,0 Bélgica 3,6 Bélgica 4,8 






Tabela 2 – Dormidas no Norte de Portugal, por país de residência, entre janeiro e 
março de 2014 e de 2015. 










Espanha 93,9 Espanha 78,8 Espanha 105,1 
França  41,0 França 43,5 França 55,2 
Brasil  38,6 Brasil 48,2 Brasil 52,8 
Alemanha 24,9 Alemanha 36,8 Alemanha 36,6 
Itália 14,2 Itália 18,3 Itália 19,8 
Reino Unido 14,9 Reino Unido 16,6 Reino Unido 19,7 
Holanda  8,0 Holanda 11,2 Holanda 14,0 
EUA 8,6 EUA 9,8 EUA 10,7 
Bélgica 8,1 Bélgica 8,9 Bélgica 11,3 
Escandinávia 6,3 Escandinávia 7,1 Escandinávia 8,1 
Total 258,5 Total 279,2 Total 333,3 
 
Como podemos verificar, nos três anos tanto o número de hóspedes como de 
dormidas no primeiro trimestre tem mantido a tendência de crescimento, sendo que 
Espanha mantem a liderança com uma diferença significativa em relação aos restantes 
países. Os outros principais mercados emissores de turistas para o Norte de Portugal são 
a França, o Brasil e a Alemanha.  
Partimos agora para o perfil dos turistas realizado pelo Instituto de Planeamento e 
Desenvolvimento do Turismo (IPDT) em parceria com a Entidade Regional de Turismo 
do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP) e o Aeroporto Sá Carneiro. Este estudo 
abrangeu o primeiro trimestre de 2014 e foi realizado a partir de entrevistas pessoais na 
sala de embarque, descartando os Residentes e os Passageiros em Trânsito e 
conseguindo 442 inquéritos válidos. Avançando para os dados estatísticos, como 
motivos de viagem temos “Lazer/Férias” com 36,9% da amostra, “Visita a 
familiares/amigos” com 33,7%; “Negócios” com 21,3% e, por fim, “Estudos” com 
apenas 8,1%. Dos 163 turistas que visitam por lazer/férias, 22,6% pretendem 













Daqui em diante assumiremos apenas os dados relativos ao segmento 
“Lazer/Férias”.  
Em relação aos motivos para escolher o Porto e Norte de Portugal (PNP), destaca-
se como top 3: “Beleza Natural”, “Localização” e “Alojamento”, surgindo a “Cultura” e 
o “Património” em 4º e 5º lugares, respetivamente. Identificamos agora as principais 
atividades realizadas e as principais atrações identificadas pelos turistas, apresentando 
apenas aquelas que têm uma representatividade superior a 20%. 
  
Figura 2 – Motivos da viagem. 
Fonte: IPDT, 2014. 
Figura 3 – Motivos para escolher o Porto e Norte de Portugal. 
Fonte: IPDT, 2014. 
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Tabela 3 – Principais atividades realizadas no Porto e Norte de Portugal. 















Tabela 4 – Principais atrações identificadas pelos turistas do Porto e Norte de 
Portugal. 













Dos turistas em “Lazer/Férias”, 53, 1% são mulheres e 46,9% são homens e com 
idades maioritariamente entre os 26 – 50 anos. Em termos de habilitações, a esmagadora 
maioria tem o ensino secundário (80%), enquanto 10% tem o ensino básico e os 
restantes 10% frequentaram o ensino superior. Para 43,6% foi a primeira vez no PNP, 
enquanto 56,4% já tinham estado na região. Os tipos de alojamento referidos são o 
Atividade Percentagem 
Fazer compras 67,5% 
Apreciar a paisagem 55,2% 
Experimentar a gastronomia 47,4% 
Passear de carro 35,1% 
Visitar o Vale do Douro 31,8% 
Visitar monumentos 31,8% 
Animação noturna 26,6% 
Cruzeiros no Rio Douro 23,4% 
Visitar a Casa da Música 23,4% 
Comprar artesanato 21,4% 
Atração Percentagem 
Hospitalidade 37,1% 
Rio Douro 33,1% 
Alojamento 29,8% 
Animação noturna 25,8% 
Segurança 25,2% 
Paisagem/Natureza 24,5% 




Hotel (46,8%), Pensão/Residencial (31,6%), Casa de Familiares/Amigos (11,4%), 
Hostel (6,3%) e Casa Própria (3,8%). Os mercados emissores dos turistas de 
“Lazer/Férias” são a França (29,4%), a Espanha (17,2%), a Suíça (14,1%), a Alemanha 
(10,4), a Holanda (3,7%), o Brasil (4,3%), a Itália (3,7%), a Bélgica (1,8%), o 
Luxemburgo e os E.U.A. (ambos com 0,6%). Por fim, a informação foi obtida através 
de familiares e amigos (40,5%), agências de turismo (38%), internet (27,8%), Guias e 
Roteiros (9,5%), revistas (0,9%), jornais (07%) e rádio/TV (0,4%), sendo que estes 
dados se aplicam a todos os turistas entrevistados e não apenas aos de “Lazer/Férias”.  
Para se ter uma melhor perceção dos pontos fortes e fracos do PNP no que toca ao 
turismo, apresenta-se uma análise SWOT – Strengths (Forças), Weaknesses 
(Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameaças). Este é um sistema 
para verificar o posicionamento estratégico de uma empresa ou, neste, caso, de um 
destino, analisando o ambiente interno (forças e fraquezas) e o ambiente externo 
(oportunidades e ameaças) (Melo, 2010).  
 
Tabela 5 – Análise SWOT do Porto e Norte de Portugal. 
Fonte: IPDT, 2014. 
FORÇAS 
 
Diversidade e complementaridade, proximidade de 
mercados emissores de turistas, natureza e paisagem, 
hospitalidade, tradição, Património e História, cultura, 
gastronomia e Vinhos, Douro, arquitetura contemporânea, 
relação preço/qualidade, Centro Histórico, acessibilidades 
(carro, metro, autocarro, comboio, avião), aeroporto e 
companhia low cost. 
FRAQUEZAS 
 
Falta de assertividade e consistência na promoção, 
animação noturna, limpeza, falta de conhecimento da região 
por parte dos operadores, dependência das low cost, 
acessibilidade intra e inter regional, horários desadequados, 
falta de acompanhamento nos monumentos, mobilidade, 
sinalização e sinalética, fraca promoção da animação de 
qualidade existente, ausência de articulação entre agentes 
para a oferta de um calendário anual de eventos de 
excelência, incapacidade de promover os fatores 





Compras, futebol, Douro, crescente procura de 
produtos alternativos ao “sol e mar”, turismo de saúde e 
bem-estar, potencial do aeroporto, mercado de cruzeiros, 
enoturismo, golfe, turismo náutico.  
AMEAÇAS 
 
Processo de licenciamento de projetos complexo e 
lento, concorrência de destinos vinícolas já solidificados, 
envelhecimento da população, fraca fixação de jovens com 
formação média ou superior, novos destinos/alargamento da 





 A cidade do Porto 
A cidade do Porto tem uma superfície de 41,4 km
2
 e uma densidade populacional 
de 5 736, 1 habitantes/km2. A idade média da população é cerca de 45 anos e o total de 
237 591 habitantes, 5 977 estão empregados no setor de “Alojamento, Restauração e 
Similares” (INE, 2014).  
 
  
Figura 4 - Superfície (km2) da cidade do Porto. 
Fonte: INE, 2014. 
 
Figura 5 – Densidade populacional do Porto. 
Fonte: INE. 2014. 
Figura 7 – Idade média da população residente no Porto. 
Fonte: INE, 2014. 
Figura 6 – População empregada no setor de Alojamento, Restauração e Similares 
no Porto.  




A cidade do Porto apresenta como recursos turísticos: abundante e rico 
património histórico, artístico e arquitetónico; cultura; centro económico e empresarial; 
polo de congressos e seminários; eventos, Região Demarcada do Douro, Vinho do 
Porto, Centro Histórico; Alto Douro Vinhateiro; Rio e Vale do Douro, gastronomia 
típica; produtos locais; feiras e romarias; diversidade de artesanato (CCDR-N, 2008). 
Para o caso do City Break, os recursos mais relevantes são o enquadramento 
paisagístico, o património monumental, o shopping e as Caves do Porto (IPDT, 2008).  
Segundo a Diretora do Departamento de Turismo da Câmara Municipal do Porto 
(posteriormente CMP), que nos concedeu uma entrevista no âmbito desta dissertação, 
nos últimos dois anos tem-se desenvolvido o turismo urbano na sua vertente de City 
Short Break. A evolução positiva da atividade turística deve-se à existência de uma 
marca do Vinho do Porto muito forte, reconhecida no mercado estrangeiro e com 
capacidade de exportação; gastronomia e vinhos; Selo de Património da Humanidade; 
ligação ao Douro; aeroporto com vários prémios e elevado nível de satisfação dos 
clientes, além das ótimas linhas e cada vez mais ligações aéreas à Europa; cidade cada 
vez mais dinâmica e atraente e a possibilidade do turista entrar pelo Porto e sair por 
Lisboa. Quando questionada sobre a forma como se transforma o Porto num produto 
turístico, a Diretora respondeu que o Porto é uma cidade, um destino, uma marca. Não é 
um produto turístico pois no momento em que isso acontecer e a cidade for só para os 
turistas perde a sua identidade e autenticidade. O que se pretende é que os residentes 
continuem a viver cá e a levar as suas vidas normalmente e que os turistas possam 
visitar e partilhar os mesmos espaços, tornando a cidade confortável para quem vive e 
para quem visita. Além disso, grande parte das pessoas vem ao Porto por turismo 
urbano e querem conhecer quem vive cá, a sua cultura, a sua vida… e se os residentes 
perderem essa dinâmica do dia a dia, a cidade deixa de ser o que é e deixa de ser 
apetecível e interessante. 
Em relação a dados estatísticos referentes à atividade do turismo urbano, após a 
leitura de uma Ata do Seminário de “Centros Históricos: Passado e Presente”, intitulada 
“Estatísticas de Turismo Urbano. O Centro Histórico do Porto e o Turismo”, 
percebemos que os dados do Instituto Nacional de Estatística (INE) não são tão realistas 





Tabela 6 – Relevância das estatísticas do turismo urbano. 
Fonte: Dias, 2011. 
Importância das estatísticas do turismo urbano 
Noção do verdadeiro significado do turismo numa determinada cidade 
Partilha de informação relevante para os agentes económicos 
Comparação do valor do turismo numa cidade com o valor do turismo nacional 
Identificação de tendências e previsão de situações 
Favorecimento da gestão dos recursos de uma cidade 
Avaliação do desempenho turístico de uma cidade e comparação com outras 
Evitação de erros metodológicos na recolha e interpretação de dados e mal entendidos  
 
No caso de Portugal, as estatísticas são recolhidas e organizadas pelo INE e a 
dependência deste organismo causa 3 situações. Em primeiro lugar, parte-se do 
pressuposto de que os indicadores de alojamento (dormidas, hóspedes) são suficientes 
para compreender a mobilidade turística, quando na verdade o consumo turístico vai 
muito para além do alojamento; em segundo, por questões de privacidade, se num 
determinado concelho apenas existir um único estabelecimento de uma determinada 
tipologia (por exemplo, só um hotel de 5 estrelas em todo o concelho), esse 
estabelecimento não é obrigado a fornecer dados ao INE; por fim, os métodos de registo 
de hóspedes efetuam o registo da pessoa que fez a reserva. Assim, os dados fornecidos 
ao INE correspondem à ocupação/quarto quando na verdade deviam corresponder à 
ocupação/cama (Dias, 2011). 
Perante estes factos, as estatísticas do turismo urbano afastam-se da realidade e 
não podem servir de referência para estudos acerca dos turistas que visitam uma cidade 
ou região. Assim, em 2008 foi realizado o estudo “Barómetro CulTour” em parceria 
com a Associação Portuguesa de Turismologia (APTUR), com o Instituto Superior de 
Ciências Empresariais e do Turismo (ISCET) e com a Associação de Empresários para 
o Desenvolvimento do Turismo Cultural no Porto e na Região (ATC/Porto Tours) com 
o objetivo de testar algumas hipóteses sobre o perfil dos turistas na cidade do Porto e 
conhecer o modo como estes avaliam o destino com base na sua experiência. Foram 
distribuídos 52 entrevistadores pelas cidades do Porto e Vila Nova de Gaia, obtendo um 
total de 1180 inquiridos. Passemos agora aos resultados deste estudo que, posterior e 
juntamente com os dados supra referidos, servirão para ajudar na interpretação dos 
nossos próprios resultados.  
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Começando pela idade, as faixas etárias mais representativas são as dos 41-60 
anos, com 34,4% e dos 26-40 anos, com 34,7%. Os turistas com mais de 60 anos 
representam 14,6% da amostra e a faixa dos 16 aos 25 anos representa 16,3%. Em 
relação às habilitações literárias, 7,1% possui apenas o ensino básico, 23,8% frequentou 
o ensino secundário e 69,1% frequentou o ensino superior. Relativamente aos países de 
residência, Portugal ocupa a primeira posição com 19,8%, seguido de Espanha (14,5%), 
Reino Unido (12,4%), França (12%), Alemanha (6,3%), Brasil (5,5%), Itália (4,6%), 
Suíça (3,1%), EUA (2,8%), Austrália (2,5%), Bélgica (2,5%), Holanda (2,4%), Canadá 
(2,1%), Suécia (1,8%) e outros (8,5) (Dias, 2011). 
Passando para as atrações, em primeiro lugar estão os monumentos (78,4%), 
seguido de sítios históricos (71%), museus (61,6%), locais religiosos (39,8%), galerias 
de arte (27,7%), feiras/exposições (16,4%), teatros (11,9%), eventos desportivos (9,9%), 
cinema (9,7%), centro de artes tradicionais (9,2%), festivais tradicionais (8,8%), 
festivais (7,1%), artes performativas (5,9%), eventos de música clássica (4,5%), 
concertos de música pop ou rock (4,1%) e eventos de dança (4%). Os tipos de férias 
consistem maioritariamente em férias culturais (59,4%), seguidas de “sol/praia” (45%), 
touring (25,2%), City Break (21,7%), atividades no campo/natureza (14,5%), desportos 
de inverno (12,2%), atividades de desporto ou saúde (10,4%), atividades de montanha 
(8,9%) e outras modalidades (10,6%). A duração da estada mais comum é entre 2-3 dias 
(45,7%), em segundo lugar a estada entre 4-6 dias (29,2%), depois a estada entre 7-10 
dias com 11,4% da amostra, 5,4% permanece mais de 10 dias e 8,2% permanece só 1 
dia (Dias, 2011). 
Os motivos da visita ao Porto passam pelo turismo cultural (69,4%), visita a 
amigos e familiares (11,4%), atividade profissional (6,6%), circuitos (5,5%), sol e praia 
(1,8%), desporto (1,5%), saúde (0,5%) e outros (34%). Em relação às fontes de 




Tabela 7 – Fontes de informação utilizadas para preparar a viagem ao Porto.  
Fonte: Dias, 2011. 
Fonte de Informação % 
Internet 47,5% 
Amigos/Familiares 30,9% 
Guias e Roteiros 27,6% 
Posto de Turismo 14,3% 
Visita anterior 12,5% 
Brochura de Operador Turístico 9,3% 
TV, Rádio e Imprensa 4,3% 






A partir destas análises, tentemos estabelecer uma comparação entre o PNP e a 
cidade do Porto, sublinhando os pontos em comum. 
 
Tabela 8 - Comparação dos mercados emissores para o Porto e Norte de Portugal e 
para o Porto. 
Fonte: Elaboração Própria. 






























Temos, portanto, 9 países que são comuns ao PNP e ao Porto. Em termos de 
idades, a faixa etária mais relevante no PNP é dos 26 aos 50 anos, enquanto no Porto é 
entre os 26 e os 60 anos. As atrações identificadas pelos turistas foram as seguintes:  
 
Tabela 9 – Comparação das atrações identificadas pelos turistas do Porto e Norte 
de Portugal e do Porto.  
Fonte: Elaboração Própria. 











Sítios históricos  
Museus 
Locais religiosos 





Festivais e eventos  
 
Como é possível verificar, não encontramos atrações em comum entre os dois 
estudos e as duas regiões. No entanto, podemos assumir que no PNP são identificadas 
atrações mais gerais e algumas até abstratas, como a hospitalidade e segurança, 
enquanto no Porto as atrações são mais específicas e denunciam, indiretamente, a 
existência de turistas culturais. E este aspeto é novamente reforçado no tópico seguinte, 





Tabela 10 – Comparação dos motivos da visita ao Porto e Norte de Portugal e ao 
Porto.  
Fonte: Elaboração Própria. 















Vinho do Porto 
 Desporto 
Golfe 
Visita a amigos/familiares  
Turismo cultural 







Como vemos, os turistas do Porto deslocam-se à cidade exatamente pelo turismo 
cultural. Aqui, os resultados relativos ao PNP são mais específicos e numerosos do que 
os resultados em relação ao Porto, mas esta situação deve-se ao facto de serem estudos 
diferentes, com diferentes responsáveis e técnicas de investigação.   
 Os turistas da cidade do Porto fazem férias culturais, de sol/praia, touring, City 
Break, campo/natureza e desporto, enquanto os turistas do PNP por motivos de 
descanso, Short Break, natureza, touring, compras, religião, gastronomia/vinho, saúde e 
bem-estar e eventos desportivos ou culturais. Em termos de duração da estada, a mais 
comum no Porto é 2- 3 dias e no PNP a média é de 5,8 noites.  




Tabela 11 – Fontes de informação utilizadas na preparação da visita ao Porto e 
Norte de Portugal e ao Porto. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Fontes de informação utilizadas na preparação da visita 
PNP Porto 
Familiares/amigos  
Agências de turismo 
Internet  





Guias e Roteiros 
Posto de Turismo 
Visita anterior 
Brochura de operador turístico 
Rádio, TV 
Imprensa 
Receção de Hotel 
  
 
Existem 5 pontos em comum, mas façamos aqui um destaque à internet, imprensa, 
rádio, televisão e guias/roteiros, uma vez que são estes meios que passam uma 
mensagem e uma imagem de um destino, através de publicidade, de modo a despertar 
um desejo de visitar o local.  
Durante o processo de decisão de compra (e de visita), há um momento em que o 
indivíduo procura informação sobre os destinos que podem satisfazer as suas 
necessidades, comparando, posteriormente, as alternativas que surgiram. Destas, uma 
irá ser escolhida e, para isso, contribui também a imagem que é passada acerca do local, 
construída exatamente para cativar e seduzir possíveis visitantes.  
Figura 8 – O processo de decisão de compra. 




A imagem é a perceção que os consumidores criam relativamente a um produto, 
marca ou destino; uma representação mental dos atributos e benefícios. A imagem 
permite que empresas, produtos e destinos turísticos sejam identificados tanto na mente 
dos clientes atuais como dos potenciais. No turismo, as imagens revestem-se de grande 
importância, no sentido em que um indivíduo que nunca tenha visitado um determinado 
local toma a decisão de visitá-lo ou não com base na imagem que forma em relação ao 
mesmo ao longo do tempo e sob a influência dos meios de comunicação e opiniões de 
pessoas conhecidas (Serra, 2002). A imagem de um destino é uma representação mental 
de um indivíduo no que diz respeito ao conhecimento, sentimentos e perceção geral em 
relação a um determinado local. Sendo capaz de despertar o interesse, esta imagem 
acaba por influenciar o processo de compra/visita e faz com que os consumidores criem 
expectativas que podem ou não concretizar-se. As expectativas são criadas a partir da 
informação obtida através da publicidade e de relatos de pessoas conhecidas acerca das 
suas experiências passadas, sendo, assim, uma antecipação de uma experiência futura 
(Aliman et al, 2014). 
  
Figura 9 – O valor da marca. 




 A marca reúne os atributos, benefícios, valores e cultura que são oferecidos pelo 
destino e percecionados pelo consumidor. O destino cria e projeta uma imagem que é 
entendida pelos consumidores através de informações sobre o mesmo. O logo, nome ou 
slogan devem estar, portanto, enquadrados entre a mensagem que o destino projeta ou 
pretende transmitir e a perceção que consumidores têm ou se pretende que tenham 
(IPDT, 2008). 
No caso da cidade do Porto e segundo a Diretora do Departamento de Turismo da 
CMP, houve um rebranding da marca “Oportonity City” para a marca “Porto.”, 
passando a mensagem de que a cidade continua a ser um local de oportunidades, mas 
que é também um espaço renovado e que vai para além das suas fronteiras 
administrativas – “o Porto vai até onde a vontade do turista o quiser levar”. É 
transmitida a imagem de que é uma cidade que se preocupa com o seu património e que 
está em constante renovação, trabalhando para continuar a atrair turistas pela primeira 
vez e para fazer com que voltem mais vezes e mantenham o interesse pelo local. “A 
marca “Porto.” Diz tanto… é Porto, ponto. Tem tanta mensagem incluída nesta marca 





Capítulo III – Os turistas estrangeiros no Porto: da definição 
do objeto de estudo e objetivos às orientações metodológicas 
3.1. Objeto de Estudo e Objetivos 
O turismo trata-se da deslocação de pessoas do local de origem (normalmente o 
local de residência) para um local de destino que, por ser exterior ao ambiente habitual – 
o qual inclui viagens frequentes e regulares dentro da área de residência habitual, entre 
o domicílio e o local de trabalho (Goeldner and Ritchie, 2009) - de um indivíduo, 
acarreta culturas, valores e comportamentos distintos. Portanto, o turismo pode ser 
associado a um diálogo e contacto interculturais e enriquecedores das culturas que se 
encontram e interagem num determinado momento. Assim, pareceu-nos pertinente e 
importante estudar esta relação entre turismo e interculturalidade que pode trazer novas 
luzes para os agentes turísticos e os anfitriões melhor perceberem como se sentem os 
turistas que visitam um destino e o que pode ser feito para melhorar a sua satisfação e 
conforto durante a estada. No âmbito desta dissertação, pretendemos perceber se 
realmente os turistas estrangeiros que visitam o Porto sentem alguma diferença cultural 
e alguma necessidade de se adaptarem à cultura que os recebe. 
Como é apresentado no modelo de análise seguinte, cada grupo – turistas e 
residentes – tem as suas características sociodemográficas e as suas motivações, 
dependendo das suas origens, e que entram em contacto no momento em que há uma 
interação entre ambas as partes. Focando na perspetiva do turista, interessou-nos saber 
como estes se comportam quando, num determinado espaço de tempo e local, se 
deparam com uma realidade cultural diferente. Aqui, surgem três hipóteses: o turista 
adapta-se e age em conformidade com os residentes; o turista mantém apenas os seus 
comportamentos, indiferente aos dos anfitriões; ou o turista concilia aspetos de ambas 





























A imagem do destino é um aspeto vital que pode condicionar o desejo do turista 
visitar um local, ou seja, quanto melhor e mais positiva for a imagem mental que o 
visitante cria com base em informações, relatos de outras pessoas e publicidade, maior a 
sua curiosidade e vontade de se deslocar até esse destino (Serra, 2002; Aliman et al, 
2014). Quando efetivamente o indivíduo se encontra no local confirma ou não as suas 
expectativas, podendo ficar surpreendido ou desiludido. Surgiu, então, uma questão de 
partida secundária: será que a imagem construída acerca de um destino corresponde à 
realidade com que o turista se depara quando finalmente visita o local?   
No contexto desta dissertação, pretendeu-se perceber se as imagens que os turistas 
estrangeiros viram do Porto influenciaram a sua decisão de visitar a cidade e, caso se 
confirme essa influência, se corresponderam à realidade que encontraram quando 
chegaram e começaram a percorrer o destino. Este tópico é também importante para os 
agentes e operadores turísticos no sentido em que fornece informações sobre o que está 
Figura 10 – Modelo de Análise. 
Fonte: Elaboração Própria.  
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bem e o que pode ser melhorado na promoção do destino e da imagem que este 
transmite.
 
Figura 11 – Questões de Partida e Respetivas Hipóteses. 
Fonte: Elaboração Própria.  
Questões de Partida Hipóteses 
Questão principal: Como 
se comporta um turista 
estrangeiro perante uma 








3. Concilia ambas 
as culturas 
Questão secundária: As 
imagens visualizadas 















3.2. Orientações metodológicas 
Quando investigamos em Ciências Sociais, são várias as técnicas de investigação 
que podemos optar consoante o contexto em que nos encontramos. Para o presente 
efeito, foram selecionados a pesquisa documental, o inquérito por questionário e a 
entrevista.  
Como afirma Foddy (1993:1), “fazer perguntas é normalmente aceite como uma 
forma rentável (frequentemente a única) de obter informação sobre comportamentos e 
experiências passadas, motivações, crenças, valores e atitudes”, ou seja, para sabermos 
o que os turistas sentem e pensam, temos que abordá-los diretamente.  
A pesquisa documental permitiu-nos ter fontes aprofundadas e essenciais para 
estabelecer definições e relações entre conceitos e fenómenos. No entanto, esta técnica 
de investigação, além de acarretar fontes parciais e que podem ser de difícil 
interpretação, também pode desvendar a falta de informação sobre alguns temas. Tal 
sucedeu na presente dissertação, no sentido em que se revelou uma insuficiência de 
estudos e informação sobre a interculturalidade e a sua relação com o turismo. A revisão 
de bibliografia consistiu na consulta de trabalhos académicos (dissertações de mestrado 





impresso, artigos de revistas, artigos disponíveis online e websites sobre o turismo no 
Porto.    
Optámos também pelo inquérito uma vez que permite uma recolha eficaz de 
informação sobre um vasto número de indivíduos e possibilita comparar respostas, as 
quais podem ser facilmente quantificadas e analisadas. As questões podem ser de 
resposta fechada, aberta ou semiestruturada. Para o presente efeito, o inquérito 
contemplou questões abertas e fechadas (inquérito semiestruturado). As questões de 
resposta fechada permitiram-nos obter dados mais facilmente comparáveis, pois todos 
os participantes tiveram as mesmas opções de resposta, o que tornou as respostas menos 
vaiáveis (Foddy, 1993).  
No entanto, existe sempre a possibilidade de que as respostas não correspondam 
àquilo que o inquirido verdadeiramente pensa e sente (Giddens, 2009). A aplicação de 
questões abertas permitiu-nos que os turistas se expressassem pelas suas próprias 
palavras, nomeadamente em relação ao que acharam do Porto e aos conselhos para 
melhorar a experiência do turista. Porém, a falta de padronização dificulta a comparação 
de resultados (Giddens, 2009), o que se verificou na questão relativa à profissão onde se 
obtiveram as mais variadas respostas que posteriormente foram agrupadas para efeitos 
de análise.  
Assim, o nosso inquérito contemplou 20 questões, sendo 15 fechadas e 5 abertas. 
Evidentemente, é necessário definir um grupo de potenciais participantes, havendo 
vários tipos de amostras (Giddens, 2009): a amostra do total que é aplicada quando não 
é possível estudar todas as pessoas diretamente e que permite generalizar os resultados a 
toda a população se for corretamente definida; a amostra representativa da população 
em geral que permite que todos os membros da população tenham a mesma 
possibilidade de serem incluídos; a amostra por conveniência que é construída a partir 
de onde for possível, sendo menos sistemática e rigorosa; e a amostra em “bola de neve” 
que se baseia nos participantes que recrutam outros participantes, permitindo aceder a 
uma amostra mais ampla do que inicialmente se consideraria possível.  
No contexto desta dissertação, podemos afirmar que foi utilizada uma amostra do 
total, uma vez que não seria possível abordar todos os turistas estrangeiros que visitam o 
Porto. A amostra prevista inicialmente incidiria sobre turistas de duas nacionalidades – 
alemães e britânicos – ou seja, seria um público muito específico e de difícil abordagem 





estrangeiros no geral. Assim, estipulámos uma meta de 100 inquéritos respondidos por 
turistas estrangeiros que visitam o Porto, tendo-se, porém, reunido apenas 60. Portanto, 
não foi possível generalizar os resultados a toda a população uma vez que esta amostra 
engloba vários tipos de participantes e não uma população específica e o número de 
participantes é insuficiente para generalizar.  
Por fim, optámos também pela realização de duas entrevistas. A entrevista é a 
técnica mais flexível nas ciências sociais, podendo ser mais estruturada e com maior 
predeterminação de respostas e pode ser menos estruturada e desenvolvida 
espontaneamente. Entrevistámos no dia 21 de abril de 2015 a Diretora do Departamento 
de Turismo da Câmara Municipal do Porto no âmbito da evolução do turismo na cidade 
e, no dia seguinte, falámos com uma guia-intérprete que é também psicóloga no 






Tabela 12 – Vantagens e limitações encontradas na aplicação das técnicas de 
investigação pela autora. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Técnica  Vantagens Limitações 
Inquérito Permitiu abranger diferentes 
pontos da cidade e um amplo 
número de inquiridos 
Número de resultados revelou-se 
insuficiente para fazer generalizações 
Pequena dimensão impossibilitou 
questões mais aprofundadas e 
específicas 
Entrevista Permitiu recolher informações 
e perspetivas de agentes 
envolvidos na oferta turística 
do Porto 
Subjetividade e liberdade de resposta 
dificultou fragilizou a análise e 




informações e dados para 
fundamentar a análise teórica e 
apoiar a análise empírica 
Apercebemo-nos da falta de estudos 




Apesar de úteis à investigação, nada pode garantir a veracidade de todos os dados 
que são retirados dos inquéritos e das entrevistas, pois os turistas podem não responder 
aquilo que realmente pensam e sentem e grande parte do discurso das entrevistadas 
passa pelas suas perspetivas e opiniões pessoais. 
Em termos espaciais, a investigação empírica centrou-se no Centro Histórico do 
Porto por ser, por si só, já uma área delimitada. Os locais escolhidos para aplicação dos 
inquéritos foram locais de restauração, sendo um dos critérios de seleção a proximidade 
do Centro Histórico. Escolhemos estes locais devido ao facto de a gastronomia ser uma 
das principais atrações da cidade e porque são espaços onde os turistas estão sentados 
durante bastante tempo e mais disponíveis para serem abordados do que se estivessem a 


































Figura 12 – Delimitação do Centro Histórico do Porto. 
Fonte: SSRU, 2009. 
Figura 13 – Proximidade dos restaurantes do Centro Histórico 
do Porto. 





3.3. Processo de seleção  
O processo de seleção envolveu seis critérios (ver anexo 2). O primeiro critério foi 
o número de avaliações no TripAdvisor. Na primeira fase, recolheram-se os restaurantes 
com mais de 300 avaliações, mas posteriormente foi necessário alargar o número de 
possibilidades e, por isso, este critério passou a incluir todos os restaurantes com mais 
de 200 avaliações no TripAdvisor. Foi este critério que deu origem à listagem inicial do 
processo de seleção, contabilizando 42 possíveis restaurantes.  
O segundo critério foi precisamente a proximidade do Centro Histórico, tendo-se 
registado as moradas de todos os locais e, posteriormente, confirmado essa proximidade 
no Google Maps. Neste critério foram excluídos 5 restaurantes, permanecendo 37. O 
terceiro critério consistiu em apurar a existência de um site oficial para que o turista 
tenha conhecimento do restaurante durante a pesquisa e planeamento da sua viagem. 
Neste critério foram excluídos 14 restaurantes pelas seguintes razões: site indisponível, 
site em atualização, inexistência de site e existência apenas de página do Facebook. 
Neste ponto, as possibilidades ficaram reduzidas a 23.  
O quarto critério consistiu em verificar a existência de reservas online, pela 
mesma razão do critério anterior. Aqui apenas 1 restaurante foi excluído por apenas 
possuir telefone como contacto, restando 22 possíveis locais. O quinto critério baseou-
se na presença destes 22 restaurantes no Portal Oficial do Turismo do Porto. 8 
restaurantes não responderam a este critério, restando apenas 14 restaurantes como lista 
final da seleção.  
Após várias tentativas de contacto, apenas 4 restaurantes aceitaram a aplicação 
dos inquéritos. No entanto, o proprietário de um dos estabelecimentos é também 
proprietário de um outro restaurante que não consta no processo de seleção. Assim, 
como também se situa perto do Centro Histórico e seria uma mais-valia ter mais um 
local de aplicação, incluímos este restaurante na lista final. Assim sendo, a lista final e 
confirmada pelos responsáveis dos estabelecimentos é a seguinte: Tapabento 
Restaurante e Tapas; Bugo Art Burgers, O Escondidinho, cujo proprietário ofereceu o 







Tabela 13 – Critérios de seleção usados para definir locais de aplicação dos 
inquéritos. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Critérios de seleção utilizados 
Número de restaurantes que correspondem 
ao critério 
Mais de 200 avaliações no TripAdvisor 42 
Proximidade do CHP 37 
Site Oficial 23 
Reservas Online 22 
Presença no Portal Oficial d Turismo do 
Porto 
14 
Referência noutros sítios online 14 
 
Em termos temporais, o período inicialmente previsto seria entre 30 de março e 12 
de abril do ano corrente para abranger a Páscoa. No entanto, devido à falta de aderência, 
o prazo foi alargado até fim do mês de abril de forma a obter o maior número de 
respostas possível. Apesar de no fim deste prazo termos obtido mais de 50% da amostra 
pretendida, decidimos aplicar os inquéritos que sobraram durante a semana de 10 a 15 
de maio de 2015 nos dois restaurantes onde o resultado foi mais positivo. No entanto, 
este prolongamento não produziu nenhum resultado, pelo que se mantiveram os 60 















De 31 de 








Capítulo IV – O perfil dos turistas estrangeiros no Porto 
4.1. O comportamento dos visitantes estrangeiros perante uma cultura 
diferente da sua e a influência das imagens 
Antes de mais, e como foi referido no capítulo das orientações metodológicas, 
para a presente dissertação foram realizados inquéritos em 4 estabelecimentos de 
restauração que, infelizmente, ficaram aquém da meta, resultando em apenas 60 
inquiridos. Realizámos também 2 entrevistas – à Diretora do Departamento de Turismo 
da CMP e a uma guia-intérprete – e iremos agora apresentar todos os resultados que 
conseguimos retirar de todas as técnicas de investigação aplicadas. Verificando se há 
semelhanças ou disparidades entre os nossos resultados e as informações recolhidas nos 
capítulos precedentes.  
Relativamente à amostra obtida de turistas estrangeiros que visitam o Porto, 
verificou-se que que 37 são do sexo feminino, correspondendo a 62% da amostra, e 23 
são do sexo masculino (38%). Esta maioria do sexo feminino vai de encontro ao que foi 















Em relação à idade, as faixas etárias mais relevantes são a dos 46 aos 65 anos e a 
dos 26 aos 35 anos, representando, respetivamente, 34% e 28% da amostra recolhida. 
No Porto e Norte de Portugal a faixa mais relevante é dos 26 aos 50 anos e no Porto é 
Figura 14 – Faixa etária dos turistas estrangeiros inquiridos. 





dos 26 aos 40 anos e dos 41 aos 60 anos. Como referimos anteriormente, há um novo 
segmento de mercado para o turismo do City Break, nomeadamente o “Grey Market” ou 
“Geração 50 Plus”, que se caracteriza exatamente por turistas com mais de 50 anos. 
Embora a nossa faixa etária comece nos 46 anos, podemos fazer essa associação entre 
um público mais maduro e mais livre de preocupações e um novo segmento de 
mercado.  
 
Os cinco principais países emissores identificados nos três estudos são: para o 
PNP: França, Espanha, Suíça, Alemanha e Holanda; para o Porto: Espanha, Reino 
Unido, França, Alemanha e Brasil; no nosso estudo: França, Bélgica, Alemanha, Reino 
Unido e Espanha. 
  
Figura 15 – Nacionalidade dos turistas estrangeiros inquiridos.  




















Figura 16 – Habilitações literárias dos turistas estrangeiros inquiridos. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Figura 17 – Profissão dos turistas estrangeiros inquiridos, por categorias. 





Para terminar o perfil sociodemográfico da nossa amostra, questionámos os 
participantes acerca das suas habilitações e profissão. Neste último parâmetro, há dois 
aspetos a referir: em primeiro lugar, devido à existência de respostas muito dispersas, 
estas foram agrupadas em categorias muito gerais e, em segundo lugar, foram 
descartadas as respostas “estudante”, “empregado” e “desempregado”, as quais foram 
contabilizadas como não respostas. A não resposta nos inquéritos surge quando estes 
não são respondidos adequadamente ou quando não é obtida toda a informação 
pretendida (Cornish, 2002). No nosso caso, as não respostas surgiram quando os 
inquiridos não responderam a uma determinada questão e quando selecionaram mais 
opções do que aquelas pedidas.  
Em termos de resultados, relativamente às habilitações, 82% da amostra 
frequentou o Ensino Superior, 8% frequentou apenas o Ensino Secundário e os restantes 
10% representam as não-respostas. Em relação aos resultados das profissões, as três 
principais categorias são Gestão/Finanças, Saúde e Engenharia. As habilitações 
literárias dos nossos inquiridos vão mais de encontro aos resultados relativos ao Porto, 
no sentido em que a maioria dos indivíduos frequentou o Ensino Superior. No PNP, a 
maior percentagem referia-se ao ensino secundário. Este elemento, juntamente com o 
gasto médio superior a 300€, que foi o mais relevante no nosso estudo, vão de encontro 
ao bom nível socioeconómico e de formação que caracteriza os consumidores europeus 






Figura 18 – Primeira visita que o turista estrangeiro inquirido fez ao Porto. 
















Também nos pareceu pertinente verificar se foi a primeira vez que o inquirido 
visitou o Porto e apurámos que para 85% da amostra (51 inquiridos) esta visita foi a sua 
estreia na cidade. Das 9 pessoas que já tinham visitado a cidade,2 já tinham visitado 1 
vez, 4 já tinham visitado 2 vezes, 1 pessoa já tinha visitado 3 vezes e 2 já tinham 
visitado mais de 5 vezes.  
  
Figura 19 – Número de visitas realizadas anteriormente ao Porto pelos 
turistas estrangeiros inquiridos. 

































Figura 20 – Alojamento preferidos dos turistas estrangeiros 
inquiridos. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Figura 21 – Despesa média durante a estada dos turistas estrangeiros 
inquiridos. 






Em relação ao tipo de alojamento preferido, alguns inquiridos selecionaram mais 
do que uma opção e, por isso, estes casos foram considerados não respostas (9). Os 
tipos de alojamento mais preferidos são o hotel e a residencial, com 38% e 18% 
respetivamente. De seguida, questionámos qual o gasto médio da estada e, aqui, 
colocámos a opção de não responderem. Assim, 29 pessoas afirmam gastar mais de 
300€, 19 gastam entre 201€-300€, 8 inquiridos dispensam entre 101€-200€, dois 

















Para tentarmos perceber, ou pelo menos ter uma ideia geral, daquilo que atrai os 
turistas estrangeiros a visitar o Porto, pedimos aos inquiridos que selecionassem dois 
motivos para visitarem a cidade. Mais uma vez, foram descartadas algumas respostas, 
pois alguns inquiridos escolheram mais do que dois motivos. Estas situações também 
podem ser reveladoras no sentido em que a cidade é tão rica em atrações e pontos de 
interesse que pode tornar-se difícil eleger apenas dois. Passando aos resultados, os 
principais motivos para visitar a cidade são o Centro Histórico do Porto (22%), a 
paisagem e o clima (17%) e a gastronomia (13%). 
Apesar de o Selo de Património da Humanidade não ter sido dos motivos mais 
apontados, é um título muito importante para a cidade do Porto. De acordo com a 
Figura 22 – Motivos que levaram os turistas estrangeiros inquiridos a 
visitar o Porto. 






Diretora do Departamento de Turismo da CMP, o Selo traz reconhecimento do valor 
arquitetónico, o que não implica necessariamente um aumento do número de turistas 





Figura 23 – Meio mais utilizado na pesquisa sobre o destino 
Fonte: Elaboração Própria. 
Figura 24 – Influência das imagens visualizadas na decisão de visitar o 
Porto. 


















Uma vez que pretendemos apurar se as imagens que os turistas viram durante o 
processo de pesquisa influenciaram a sua decisão de efetivamente visitar o Porto, 
considerámos importante questionar qual o meio de pesquisa que mais influenciou a 
escolha. Novamente, foram excluídas algumas respostas por conterem mais do que um 
meio selecionado, contabilizando um total de 11 não respostas. A “recomendação de 
alguém”, a “pesquisa Google” e os “guias turísticos” foram as opções mais frequentes, 
correspondendo a, respetivamente, 35, 17% e 12%. 
A pergunta seguinte questionou precisamente se as imagens vistas durante o 
processo de pesquisa influenciaram a decisão de realmente visitar a cidade. Dois 
inquiridos não responderam, ou seja, obtivemos duas não respostas. 45 turistas 
afirmaram que as imagens influenciaram e 13 escolheram a opção negativa. Deste total, 
para 37 indivíduos o que viram correspondeu às expectativas, para 5 não 
corresponderam e 2 não responderam à questão (2 não respostas). Questionando estes 5 
turistas em relação ao motivo pelo qual não as imagens não corresponderam, as 
respostas foram as seguintes: "edifícios vazios e muito trânsito"; "Ambiente geral”; 
"excedeu as expectativas"; "na realidade é muito melhor! Boa combinação entre novo e 
velho"; "muitos edifícios abandonados e muito trânsito. 
  
Figura 25 – Satisfação das expectativas criadas antes da visita. 


















Apesar destas questões iniciais, o principal objetivo do inquérito era perceber se 
os turistas estrangeiros que visitam o Porto sentem alguma diferença cultural e também 
se as imagens que viram durante a pesquisa influenciaram o seu desejo de visitar. 
Assim, questionámos qual das seguintes situações mais se assemelhava à perspetiva do 
inquirido enquanto visitante e turista estrangeiro no Porto. 
  
19 admitiram tentar conciliar ambas, mantendo alguns comportamentos da sua cultura 
e adquirindo outros da cultura portuguesa 
17 pessoas afirmaram que a sua cultura é idêntica à portuguesa e, por isso, não 
sentiram nenhuma diferença significativa; 
Para 15 pessoas esta questão das diferenças culturais passou despercebida e nem 
pensaram nisso 
4 admitiram que a sua cultura é muito distinta da cultura portuguesa, mas tentaram 
adaptá-la, ainda que temporariamente 
E apenas uma pessoa afirmou que a sua cultura tem muitos aspetos diferentes da 
cultura portuguesa, mas manteve os seus valores e comportamentos 
  
Figura 26 - Comportamento adotado pelos turistas 
estrangeiros inquiridos perante uma cultura diferente da sua. 





Apesar de a amostra não ser muito ampla e não ser pertinente generalizar os 
resultados, percebemos que de uma forma geral os turistas tentam adaptar-se ou nem 
sentiram nenhuma diferença relevante e alguns nem pensam nessa situação. Voltando à 
entrevista com a guia-intérprete, esta afirma que os turistas se sentem bem-vindos no 
Porto e que o cliché “cá em cima recebe-se melhor” é verdade “e as pessoas sentem 
isso”. Apesar de Lisboa ser uma cidade com imensa luz e lazer e convívio, as pessoas 
gostam mais do Porto por ser uma cidade com uma dimensão mais humana, com mais 
caráter e mais diferenciada. Aliás, para os turistas, o Porto revela-se muito mais 
surpreendente do que aquilo que esperavam. Também a Diretora do Departamento de 
Turismo da CMP afirma que os turistas se sentem bem e que percebem que o Porto é 
muito mais do que Vinho do Porto e Rio Douro. Na verdade, alguns dos inquiridos 
deixaram comentários e conselhos como “Descobrir o Porto dos habitantes, os locais 
que não são descritos nos guias”, “Manterem-se acolhedores como são! Sentimo-nos 
bem no Porto” e “As pessoas foram muito simpáticas, sentimo-nos muito confortáveis” 
e repara-se que estas opiniões vão de encontro à hospitalidade e dimensão humana da 
cidade e à vontade dos turistas de conhecer o local e quem nele vive. Aliás, a 
hospitalidade, como vimos na análise SWOT do Porto e Norte de Portugal, é um dos 
pontos fortes da região. Por outro lado, um dos pontos fracos é a “mobilidade, sinalética 
e sinalização” que é confirmado pelos comentários de alguns turistas que afirmam que o 
plano de autocarro é difícil de encontrar, pedem mais autocarros e sinalização.  
 No entanto, em relação a estas questões, a guia-intérprete que é também 
psicóloga, afirma que não é em 8 dias que se mudam valores e comportamentos e que a 
Europa já não tem uma cultura muito chocante nem comportamentos muito 
diferenciados e isso pode explicar as respostas dos nossos inquiridos, uma vez que 
apenas 3 turistas da nossa amostra não residem na Europa. Porém, Alrawadieh (2010) 
afirma que a comunicação e convívio entre turistas e residentes pode resultar em três 
situações diferentes: a) o turista adapta a cultura de quem o recebe; b) o turista mantem 
os seus valores originais mas respeita os valores dos anfitriões; ou c) cria-se uma 






Figura 27 – Ocorrência de situações de discriminação para com os turistas 
estrangeiros. 






















Figura 28 – Motivos pelos quais os turistas estrangeiros inquiridos se 
sentiram discriminados. 







































Figura 29 – Turistas estrangeiros inquiridos visitariam de novo a 
cidade. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Figura 30 – Turistas estrangeiros inquiridos recomendariam uma 
visita ao Porto. 






Nas três últimas questões, pretendíamos saber se os inquiridos voltariam, se 
recomendam o Porto e se têm algum conselho para ajudar a melhorar a experiência dos 
turistas. 47 turistas voltariam, 17 não voltariam e 6 não responderam (não repostas). 57 
recomendariam e 3 não responderam (não resposta).  De acordo com a Diretora do 
Departamento de Turismo da CMP, os turistas começam a perceber que o Porto é muito 
mais do que Vinho do Porto e que existe muito mais para ver e conhecer. Isto verifica-
se no aumento da estada na cidade e podemos também relacionar com esta possibilidade 
de regressar e de recomendar o Porto que os nossos inquiridos demonstraram.  
Para terminar o inquérito, demos a liberdade aos turistas para deixarem conselhos 
e opiniões para melhorar a experiência dos visitantes futuramente.  
 
Tabela 14 – Conselhos e opiniões dos turistas estrangeiros inquiridos. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Categorias Conselhos e opiniões dos turistas 
Autenticidade 
“Manterem-se fiéis à cultura portuguesa”; 
“manterem-se acolhedores como são!!! 
Sentimo-nos bem no Porto :)”; “pessoas 
foram muito simpáticas para nós, sentimo-
nos muito confortáveis”. 
Transportes   
“Plano do autocarro difícil de encontrar”; 
“mais autocarros”; tirar o autocarro do 
centro, ainda têm o metro”; “menos 
trânsito”. 
Edifícios “Restaurar os edifícios históricos”. 
Mais circuitos 
“Melhorar o Way Finding pela cidade”; 
“propor mais excursões”. 
Informações 
“Explicações para estrangeiros 
insuficientes na estação ou no aeroporto”; 
“sinalização”.  
  
Como foi referido anteriormente, existem algumas condições que os destinos de 





património e a ampla cobertura de informação turística em locais estratégicos. Ora, 
como vemos na tabela acima apresentada, estes dois aspetos não são descritos de forma 
positiva pelos turistas. Podemos, então, deduzir que seriam duas áreas a melhorar 
futuramente na cidade do Porto.  
 Remetendo para os tipos de turistas que foram apresentados no capítulo 2, 




Tabela 15 - Turistas Culturais Intencionais e Acidentais  
Fonte: Ashworth & Tunbridge, 1990. 
Ashworth & Tunbridge 
(1990) 
Turista intencional 
Com motivação cultural e 
seduzido pelas atrações do 
destino 
Turista acidental 
Sem razão cultural 
relevante para visitar 
recursos turísticos do local 
 
Tabela 16 - Turistas Culturalmente Motivados, Inspirados e Atraídos  





Pequeno segmento do 
mercado que 
permanece várias 
noites no mesmo local 
por motivos culturais 
Turista culturalmente 
inspirado 
Passa curtos períodos 






Realiza viagens de 1 










Tabela 17 - Turistas Culturais do Porto. 
Fonte: Elaboração Própria. 
Estudo da 
autora 
62% dos inquiridos escolheram 
CHP, Monumentos/Museus, 
Clima/Paisagem e  Gastronomia 
como motivos de visita 
78% voltaria 
ao Porto 
Média de estada 




Perante estes três cenários, poderíamos estabelecer uma relação entre eles, 
assumindo que os turistas que visitam o Porto inquiridos no ambito desta dissertação 
são turistas culturais intencionais – a maioria visita a cidade pelas suas atrações – e 
culturalmente motivados – permanecem vários dias no local e não excluem a 








Relembrando os objetivos da presente dissertação, estes passaram por descobrir se 
os turistas estrangeiros que visitam o Porto alteram os seus comportamentos quando se 
encontram num destino culturalmente diferente e por averiguar se as imagens 
visualizadas durante o processo de pesquisa acerca da cidade influenciaram a realização 
da visita. Em relação à questão de partida “Como se comporta o turista estrangeiro 
perante uma cultura diferente?” definimos três hipóteses: o visitante adapta-se, concilia 
ambas as culturas ou fica indiferente, mantendo apenas os seus valores e atitudes. 
Apesar de ter sido este o objeto de estudo central, surgiu uma questão secundária que 
não deixa de estar relacionada: As imagens visualizadas no processo de pesquisa acerca 
do Porto influenciaram a decisão de visitar a cidade?. 
Apesar do nosso estudo ter obtido uma amostra reduzida que dificulta as 
generalizações, podemos tirar algumas conclusões que, eventualmente, poderão tornar-
se em pistas introdutórias para estudos futuros.  
Em relação à primeira questão, podemos concluir que a maioria dos inquiridos 
realmente tentou conciliar ambas as culturas, mantendo alguns comportamentos 
originais e adquirindo outros da cultura residente e que, de uma forma geral, os restantes 
não sentiram diferenças significativas porque as culturas são idênticas (distância cultural 
reduzida) ou nem deram valor a esta questão.  
No que diz respeito ao confronto entre a imagem construída durante o processo de 
pesquisa e a realidade com que efetivamente se depara no local destino, dos 45 
inquiridos que admitiram terem sido influenciados pelas imagens visualizadas, 85% 
confirmou que a realidade correspondeu às expectativas. No entanto, alguns 
responderam que não corresponderam, mas no bom sentido, ou seja, ficaram 
surpreendidos e admitiram ser melhor do que estavam à espera. 
Ao longo do capítulo sobre o turismo no Porto percebemos que na cidade 
predomina o City Break/City Short Break em que os turistas querem conhecer a cidade 
e apreciar todas as atrações que esta oferece, permanecendo 2-3 dias. É uma vertente em 
crescimento e com um novo segmento de mercado também em crescimento, o “Grey 





maioritariamente entre 46 e 65 anos – podendo inserir-se no “Grey Market” – e um bom 
nível socioeconómico e educacional.  
 
Em relação às limitações que verificámos, podemos apontar essencialmente três. 
A primeira já foi referida acima e deve-se à insuficiência do número de participantes 
que nos impediu de fazer generalizações fundamentadas. Em segundo lugar, o inquérito 
necessitaria de ser mais extenso para realizar um maior número de questões e obter 
resultados mais específicos e, por fim, não existe muita informação e estudos sobre a 
interculturalidade e o turismo, apesar de serem duas áreas interligadas. Estamos 
conscientes de que este é um trabalho apenas introdutório e que seria necessário um 
estudo mais intensivo, complexo e amplo para efetivamente obtermos resultados 
significativos para o estudo da Cultura, Turismo e Interculturalidade. Esperamos assim 
que a presente dissertação possa inspirar futuros estudos sobre estas questões e 
resultados importantes. Esperamos despertar o interesse por estas questões das 
diferenças culturais no contexto do turismo e proporcionar bases e ideias para futuras 
pesquisas. Aliás, a guia-intérprete/psicóloga entrevistada admitiu querer futuramente 
estudar estas questões que são importantes e interessantes para ela enquanto guia e 
psicóloga 
Terminada a pesquisa, percebemos que este é um objeto de estudo muito 
interessante e até relevante para os agentes do turismo e que, infelizmente, ainda não foi 
muito estudado ou, pelo menos, não de forma aprofundada. Esperamos, por isso, ter 
despertado o interesse e entusiamo de outros investigadores no sentido de retomar o 
objeto de estudo e desenvolver estudos e resultados mais específicos e úteis para a área 
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Anexo 1 – Critérios de seleção para aplicação dos inquéritos  
1º Critério: +200 avaliações no TripAdvisor 
Nº avaliações TripAdvisor Nome 
1275 Café Majestic 
933 O Paparico 
931 Abadia do Porto 
794 ODE Porto Wine 
655 Wine Quay Bar 
632 Chez Lapin 
543 Papavinhos 
515 Café Santiago 
479 Café Guarany 
460 Postigo do Carvão 
433 Rui Paula DOP 
426 Capa Negra II 
418 A Grade 
414 Vinhas d’Alho 
408 Restaurante Cafeína 
356 Camafeu 
356 Bacalhau Portuguese Wine & Food 
352 Adega de São Nicolau 
339 Jimão Tapas e Vinhos 
330 La Ricotta 
322 Casa Guedes 
317 O Marinheiro 
315 Bugo Art Burgers 
313 Ora Viva Restaurante 














Café Majestic Rua Santa Catarina 112, 4000-442 Porto Sim 
O Paparico Rua de Costa Cabral 2343, 4200 Porto Não  
Abadia do Porto Rua Ateneu Comercial do Porto 22, 4000 Porto Sim  
ODE Porto 
Wine 
Largo do Terreiro 7, 4050-603 Porto 
Sim  
Wine Quay Bar  Cais da Estiva 111, 4050-080 Porto Sim  
Chez Lapin Rua dos Canastreiros 40-42, 4050-149 Porto Sim  
Papavinhos Rua de Monchique, 23/24, Entre Alfândega do Porto 
e Museu do Vinho do Porto, Porto, Portugal  
Sim  
Café Santiago Rua Passos Manuel, 266, 4000-382 Porto Sim  
Café Guarany Avenida dos Aliados 89/85, 4000-066 Porto Sim  
Postigo do 
Carvão 
 R. da Fonte Taurina 24, 4050 Porto 
Sim  
Rui Paula DOP Largo São Domingos 18, 4050 Porto Sim  
Capa Negra II Rua do Campo Alegre 191, 4150-177 Porto Sim  
A Grade Rua de S. Nicolau 9, Porto 
 
Sim  
Vinhas d’Alho Muro Dos Bacalhoeiros 139/140 4050-492 Porto,  Sim  
238 Restaurante Casa Inês 
237 O Comercial 
234 Essência Restaurante Vegetariano 
229 Antunes 
229 Restaurante Traca 
225 Andor Violeta 
214 Restaurante Pedro dos Frangos 
201 Book Restaurante 
200 Cometa Restaurante 
266 Lagostim 
224 PIMMS Restaurante 
270 D. Tonho 








Rua Do Padrao 100, Porto 4150-557,  
 
Não  
Camafeu Praça Carlos Alberto 83 1º 4050 158 Porto Sim  
Bacalhau 
Portuguese 
Wine & Food 
Muro dos Bacalhoeiros 153, Ribeira, Porto 
Sim  
Adega de São 
Nicolau 
Rua de São Nicolau 1, 4050-561 Porto 
Sim  
Jimão Tapas e 
Vinhos 
Praça da Ribeira  11 / 12, 4050 - 509 Porto 
Sim  
La Ricotta Rua de Passos Manuel 18, 4000-381 Porto Sim  
Casa Guedes Praça dos Poveiros, Porto Sim  
O Marinheiro Praça Dona Filipa de Lencastre 187, Porto  Sim  
Bugo Art 
Burgers 




Rua da Fonte Taurina 83, 4050 Porto 
Sim  
éLeBê Baixa  Rua St. Ildefonso 118 -120 4000-382 Porto Sim  
Tascö Rua do Almada 151, Porto Sim  
Tapabento Rua da Madeira 222, 4000-330 Porto Sim  
Escondidinho Rua Passos Manuel 142, 4000-382 Porto Sim  
Pedro Lemos 
Restaurante 
Rua Padre Luís Cabral 974, Porto 
Não   
Restaurante 
Casa Inês 
Rua Miraflor 20, 4300-332 Campanhã - Porto 
Não  




Rua Pedro Hispano 1190, 4250-368 Porto 
Não  
Antunes Rua do Bonjardim 525, 4000-126 Porto  Sim  
Restaurante 
Traça 
Largo São Domingos 88, 4050-545 Porto  
Sim  












R. de Tomás Gonzaga 87, 4050 Porto 
Sim  





Rua do Infante Dom Henrique, 95, 4050-298 Porto 
Sim  





Galeria de Paris Rua da Galeria de Paris, 56 
Porto 
Sim  
         = Não corresponde ao critério 
TOTAL: 37 
 
3º Critério: site oficial 
Nome Site Oficial 
Café Majestic Sim http://www.cafemajestic.com/pt/Utilidades/Homepage.aspx  
Abadia do Porto Indisponível  
ODE Porto Wine Facebook 
Wine Quay Bar Sim http://www.winequaybar.com/contacts.html 
Chez Lapin Não  
Papavinhos Facebook  
Café Santiago Sim http://caferestaurantesantiago.com.pt/pt 
Café Guarany Sim http://www.cafeguarany.com/pt/Utilidades/Homepage.aspx 
 Postigo do Carvão Em atualização  
Rui Paula DOP Sim http://ruipaula.com/web/dop/apresentacao/ 
Capa Negra II Sim, http://www.capanegra.com/index.php 
A Grade Não 
Vinhas d’Alho Sim, http://www.vinhasdalho.com/ 
Restaurante Cafeína Sim, http://www.bacalhauporto.pt/  
Camafeu Facebook 
Bacalhau Portuguese Wine 
& Food 
Sim, http://www.bacalhauporto.pt/ 
Adega de São Nicolau Facebook  
Jimão Tapas e Vinhos Sim, http://www.jimao.pt/ 
La Ricotta Sim,  http://laricotta.pt/  
Casa Guedes Facebook  
O Marinheiro Sim, http://www.omarinheiro.com.pt/ 
Bugo Art Burgers Sim,  http://bugo.com.pt/ 
Ora Viva Restaurante Sim, http://www.oraviva.pt.vu/ 
éLeBê Baixa Sim,  http://www.elebe.pt/home.php#baixa  
Tascö Facebook  
Tapabento Sim,  http://tapabento.com/  






4º Critério: reservas online 
O Comercial Sim,  http://ocomercial.com/  
Antunes Sim,  http://restantunes.pai.pt/  
Restaurante Traça Sim,  http://www.restaurantetraca.com/regular.html  
Andor Violeta Sim, http://andorvioleta.com/  
Restaurante Pedro dos 
Frangos 
Sim, http://pedrodosfrangos.pai.pt/  
Book Restaurante Facebook  
Cometa Restaurante Facebook  
Lagostim Facebook  
PIMMS Restaurante Sim, http://www.pimms.com.pt/  
D. Tonho Sim, http://www.dtonho.com/  
Galeria de Paris Facebook  
= Não corresponde ao critério 
TOTAL: 23 
Nome Reservas Online  
Café Majestic Email   
Wine Quay Bar Email  
Café Santiago Telefone  
Café Guarany Sim, no site  
Rui Paula DOP Sim, no site 
Capa Negra II Sim, no site  
Vinhas d’Alho Email  
Bacalhau Portuguese Wine & Food Email  
Jimão Tapas e Vinhos Email  
La Ricotta Sim, no site   
O Marinheiro Sim, no site  
Bugo Art Burgers Email  
Ora Viva Restaurante Email  
éLeBê Baixa Sim, no site  
Tapabento Email  
Escondidinho Email  
O Comercial Sim, no site  
Antunes Email  
Restaurante Traça Email  
Andor Violeta Email  
Restaurante Pedro dos Frangos Email  











D. Tonho Email  
         = Não corresponde ao critério 
TOTAL: 22 
Nome Presença no Portal Oficial do Turismo do Porto 
Café Majestic Sim 
Wine Quay Bar Sim 
Café Guarany Sim  
Rui Paula DOP Não  
Capa Negra II Sim 
Vinhas d’Alho Sim 
Bacalhau Portuguese Wine & Food Não 
Jimão Tapas e Vinhos Não  
La Ricotta Sim  
O Marinheiro Sim 
Bugo Art Burgers Sim  
Ora Viva Restaurante Não  
éLeBê Baixa Não  
Tapabento Sim  
Escondidinho Sim  
O Comercial Não  
Antunes Sim  
Restaurante Traça Sim  
Andor Violeta Não  
Restaurante Pedro dos Frangos Não  
PIMMS Restaurante Sim  
D. Tonho Sim  






6º Critério: Referências noutros blogues, sites de críticas/avaliações apresentados 
nas duas primeiras páginas de resultados da pesquisa no Google 
Nome Outros sítios online 
Café Majestic http://www.visitporto.travel; www.lifecooler.com; www.minube.pt; www.jn.pt; 
www.360portugal.com; www.trivago.pt; http://cadernosdalibania.blogspot.pt; 
http://myrestaurant.pt;  
Wine Quay Bar http://www.visitporto.travel;  http://www.localporto.com;  
https://www.visitportugal.com;  http://www.nescapadinhas.com; 
https://pt.foursquare.com;  
Café Guarany http://www.visitporto.travel;  http://www.lifecooler.com;  http://www.lifecooler.com,;  
https://pt.foursquare.com;  http://www.nescapadinhas.com;  
Capa Negra II www.visitporto.travel; http://www.irmandadedafrancesinha.com; http://www.yelp.pt; 
www.projectofrancesinha.com; http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt; 
http://www.lifecooler.com; http://myrestaurant.pt; http://www.minube.pt/;  
Vinhas d’Alho www.lifecooler.com; http://besttables.com/; http://fugas.publico.pt; 
http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt; http://www.oportoencanta.com; 
www.visitporto.travel; http://www.minube.pt;  
La Ricotta http://www.lifecooler.com; https://oportocool.wordpress.com; 
http://restaurantes.aospontos.com; http://www.restaurantesnoporto.org; 
http://www.visitporto.travel; http://www.yelp.pt  
O Marinheiro http://www.lifecooler.com;  http://www.top10portugal.com-,  http://visitporto.travel;  
Bugo Art Burgers http://www.visitporto.travel;  https://oportocool.wordpress.com;  
http://www.porto24.pt;  http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt;  
http://www.lifecooler.com;  http://www.localporto.com;  https://pt.foursquare.com;  
http://comidadegrilo.blogspot.pt  
Tapabento http://www.lifecooler.com; http://www.visitporto.travel; https://pt.foursquare.com; 
http://www.viveroporto.com; ;  https://pt.foursquare.com 
Escondidinho http://www.lifecooler.com;  http://www.nescapadinhas.com;  http://besttables.com;  
http://boaescolha.pt;  www.visitporto.travel;  http://www.guiadoporto.net;  
http://www.viajecomigo.com  
Antunes www.lifecooler.com;  http://www.guiadosrestaurantes.pt;   
http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt;  http://www.carapausdecomida.com;  
http://boaescolha.pt/;  http://www.yelp.pt;  http://www.postodeturismo.pt;   
https://pt.foursquare.com;  
Restaurante Traça https://oportocool.wordpress.com; www.lifecooler.com; 
http://www.oguiadeportugal.com; http://www.yelp.pt; 
http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt; http://besttables.com; 
www.flavorsandsenses.com; http://myguide.iol.pt;  
PIMMS 
Restaurante 
https://oportocool.wordpress.com;  www.lifecooler.com;  http://boaescolha.pt;  
http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt; http://restaurantes.aospontos.com; 







D. Tonho www.lifecooler.com; http://besttables.com; http://restaurantes.aospontos.com; 
http://www.top10portugal.com; http://www.flavorsandsenses.com; 
http://www.europeanconsumerschoice.org; http://www.gooporto.com; 
http://www.visitporto.travel; http://boacamaboamesa.expresso.sapo.pt  
Lista Final e Confirmada 
Tapabento 
Restaurante e Tapas 
Bar 58 lug 
Rua da Madeira 222, 4000-330 Porto 
O Escondidinho 95 
lug 
Rua Passos Manuel 142, 4000-382 Porto 
Restaurante Ginjal 
Porto 60 lug 
Rua Bonjardim, 726 (junto ao JN) 
4000-119 Porto 
Bugo Art Burgers 36 
lug 






























Anexo 3 – Inquérito em Português 
 
No contexto da realização de uma dissertação de Mestrado em Turismo sobre a perspetiva cultural dos 
turistas estrangeiros no Porto, peço a sua colaboração no preenchimento anónimo e confidencial deste 
breve questionário. A sua participação será muito importante no desenvolvimento do projeto. 
 
1. Sexo F…… M…… 
2. Idade  …… 
3. Nacionalidade …………………………………………………………………………. 
4. Habilitações 
Literárias 
Ensino Básico (até ao 9º 
ano)…… 
Ensino Secundário (10º ao 12º ano) 
……  
Ensino Superior……  
5. Profissão …………………………………………………………….…………………………………………………………………………………. 
6. É a primeira vez que visita o Porto? Se responder “sim” avance para a 
questão 8. Se responder “não” passe à questão seguinte.  
Sim…… Não …… 
7. Quantas vezes já visitou? 1…… 2…… 3…… 4…… +5…… 
8. Que tipo de alojamento 
prefere?  
Hotel…… Residencial…… Pensão…… Hostel…… Outro: …………………… 
9. Qual o gasto médio da sua 
estadia? 
0-100€…… 101-200€…… 201-300€…… +300€…… Não responde…… 
10. Escolha dois 







Eventos… Gastronomia…            
Selo de Património Mundial da 
UNESCO… 
Religião… Comércio… Outro………………………………………  
11. Como teve conhecimento do 
Porto? Escolha o que teve mais 
Anúncios 
Online… 












Outro……………………………   
12. No processo de pesquisa, as imagens que viu do Porto influenciaram a sua 
decisão de visitar a cidade? Se responder “sim”, passe à pergunta seguinte. Se 





13. No Porto, o que viu correspondeu às expectativas que criou a partir da 
informação que consultou?  
Sim……  Não ……  





15. Numa cidade turística como o Porto, existem várias culturas (no sentido de valores, comportamentos e ideais) 
e nacionalidades que se encontram no mesmo espaço e que, além de distintas entre si, podem também contrastar 
com a cultura e nacionalidade portuguesas. Das situações seguintes, indique a que mais se assemelha ao seu 
ponto de vista enquanto visitante e turista estrangeiro no Porto: 
a. A sua cultura é idêntica à portuguesa e, por isso, não sentiu nenhuma diferença significativa …… 
b. A sua cultura tem muitos aspetos diferentes da cultura portuguesa, mas você manteve os seus valores e 
comportamentos…… 
c. A sua cultura é muito distinta da cultura portuguesa, mas você tentou adaptá-la, ainda que 
temporariamente……. 
d. Tentou conciliar ambas, mantendo alguns comportamentos da sua cultura e adquirindo outros da cultura 
portuguesa…… 
e. Esta questão das diferenças culturais passou despercebida e nem pensou nisso…… 
16. Alguma vez se sentiu discriminado pelos portugueses? Se responder “sim”, passe 
à questão seguinte. Se responder “não” avance para a questão 18. 
Sim……  Não……  
17. Em relação a que aspeto? Etnia… Vestuário… Nacionalidade… Religião… Outro……………………………… 
18. Voltaria ao Porto? Sim…… Não…… 
19. Recomenda visitar o Porto? Sim…… Não…… 
20. Algum conselho para melhorar a 







Anexo 4 – Inquérito em Inglês 
 
In the context of the development of a master thesis in Tourism about the cultural perspective of 
the foreign tourists in Porto, I ask for your collaboration through the anonymous and confidential filling-
in of this brief questionnaires. Your participation will be very important for the development of the 
project. 
 
1.Gender F… M…… 
2. Age …… 




(until 9th grade)…… 
High School (from 10th to 12th 
grade)……  
Higher Education……  
5. Profession …………………………………………………………….……………………………………………………………………………… 
6. Is it the first time you visit Porto? If you answer “yes” skip to 
question 8. If you answer “no” move to the next question.  
Yes…… No…… 
7. How many times have you visited? 1…… 2…… 3…… 4…… +5…… 
8. Which type of 
accommodation do you prefer? 
Hotel… Residential… Pension… Hostel… Other ………………… 
9.  In average, how much do you 
spend during your stay? 
0-100€… 101-200€… 201-300€… +300€… Doesn’t answer…… 
10. Choose 
two reasons to visit 
Porto. 




Religion… Commerce… Other………………………  
11. How did you know about 












influenced the most your decision to 







Other…………………   
12. During your research, did the images you saw of Porto influence your 
decision to visit the city? If you answer “no” skip to question 15. If you answer “yes”, 
move to the next question. 
Yes …… No …… 
13. In Porto, what you saw corresponded to the expectations that you had 
created through the information you have consulted?   
Yes……  No ……  
14. In what 




15. In a touristic city such Porto, there are many cultures (in the sense of values, behaviors and ideals) and 
nationalities within the same space and which, beside different between them, may contrast with the Portuguese 
culture and nationality. From the next situations, indicate the one which resemble the most your perspective as 
foreign visitor and tourist in Porto: 
f. Your culture is similar to the Portuguese and, so, you didn’t feel any significant difference …… 
g. Your culture has many different aspects comparatively with the Portuguese, but you kept your own behaviors and values 
…… 
h. Your culture is very distinct from the Portuguese, but you tried to adapt this one, even only temporarily……. 
i. You tried to harmonize both cultures, keeping some behaviors o your culture and acquiring others from the Portuguese 
one…… 
j. This question of cultural differences went unnoticed and you didn’t even thought about it…… 
16. Have you ever felt discriminated by the Portuguese people? If you answer 
“no” skip to question 18. If you answer “yes”, move to the next question. 
Yes……  No……  
17. Concerning which 
aspect? 
Ethnic… Clothing… Nationality… Religion… Other…………………… 
18. Would you return to Porto? Yes… No… 

















Anexo 5 – Inquérito em Francês 
 
Dans le contexte de la réalisation d’une dissertation de Maîtrise en Tourisme sur la perspective 
culturelle des touristes étrangers sur Porto, je demande votre collaboration à travers du remplissage 
anonymous et confidentiel de ce bref questionnaire. Votre participation sera très importante pour le 
développement du projet.  
 
1. Genre F…… M…… 
2. Âge  
…
… 




(jusqu’à 9iéme année)…… 
Enseignement Secondaire 
(de la 10 iéme  à 12 iéme  
année)……  
Enseignement Supérieur……  
5. Profession …………………………………………………………….…………………………………………………………………………………. 
6. C’est la première fois que vous visitez Porto ? Si vous répondez 
“ oui ”, avancez pour la question 8. Si vous répondez “ non ”, passez à la 
question suivante.  
Oui…… Non…… 
7.  Combien de fois avez-vous visité ? 
1
…… 
2…… 3…… 4…… +5…… 







9.  Quelle est la dépense moyenne 
pendant votre séjour? 
0-100€… 101-200€… 201-300€… +300€… Ne réponde pas… 
10. Choisissez 
deux motifs pour visiter 
Porto. 
Monuments/Musée… Centre Historique… Paysage/Climat… Gastronomie…             
Events… 
Site du Patrimoine 
Mondial de 
l’UNESCO… 













11. Comment avez-vous eu 
connaissance du Porto? Choisissez 
lequel qui a influencé le plus votre 














   
12. Pendant le procès de recherche, les images que vous avez vues sur Porto ont 
influencé votre décision de visiter la cité ?  Si vous répondez “non,”, avancez pour la 
question 15. Si vous répondez “oui” passez à la question suivante. 
Oui… Non … 
13. À Porto, ce que vous avez vu a correspondu aux expectatives que vous avez 
créées à partir de l’information consultée ? 
Oui…  Non …  
14. En ce qui 




15. Dans une cité touristique comme Porto, i y a plusieurs cultures (dans le sens de valeurs, comportements 
et idéaux) et nationalités qui se rencontrent sur le même espace et qui, au-delà d’être différentes entre eux, 
peuvent aussi contraster avec la culture et nationalité portugaises. Parmi les situations suivantes, indiquez laquelle 
qui ressemble le plus votre point de vue comme visitant et touriste étranger à Porto: 
k. Votre culture est identique à la portugaise et, donc, vous n’avez senti aucune différence significative …… 
l. Votre culture a beaucoup d’aspects différents de la culture portugaise, mais vous avez maintenu vôtres valeurs et 
comportements …… 
m. Votre culture é très distinguée de la culture portugaise, mas vous avez essayé d’adapter celle-ci, même que 
temporairement. ……. 
n. Vous avez essayé concilier les deux, soit, vous avez maintenu quelques comportements de votre culture et vous avez 
acquis autres de la culture portugaise …… 
o. Cette question sur les différences cultures a passé inaperçu et vous n’avez pas pensé sur ça…… 
16. Avez-vous senti quelque type de discrimination par les portugaises ? Si vous 





17. En ce qui 
concerne quel aspect? 
Groupe 
Ethnique… 
Vêtements… Nationalité… Religion… Autre……………… 








19. Recommandez-vous visiter Porto? Oui…… Non…… 
20.  Quelque conseil pour 
améliorer l’expérience du touriste ?   
…………………….…………………….…………………………………………………………………………
…………………………................................................................................................ 






Anexo 6 – Inquérito em Espanhol 
 
En el contexto de la realización duna disertación de Maestría en Turismo  acerca de la perspectiva 
cultural de los turistas extranjeros en el Porto, pido su colaboración a través del relleno anónimo y 






2. Edad  …… 
3. Nacionalidad …………………………………………………………………………. 
4. Habilitaciones 
Literarias 
Educación Primaria (hasta 
9º año)…… 
Educación  Secundaria (del 10ª 
hasta 12ª año)……  
Educación Superior……  
 
5. Profesión …………………………………………………………….…………………………………………………………………………………. 
6. ¿Esta es la primera vez que visita el Porto? Si responde “si” avance para la 
cuestión 8. Si responde “no”, pase à la  cuestión siguiente.  
Si…… No…… 
7.  ¿Cuántas veces has visitado? 1…… 2…… 3…… 4…… +5…… 







9. ¿En promedio, cuánto gastas 
durante su estancia? 
0-100€… 101-200€… 201-300€… +300€… No responde… 
10. Elige dos motivos 
para visitar Porto. 
Monumentos/Museos… Centro Histórico… Paisaje/ Clima… Gastronomía…           
Eventos…… 
Sitio Patrimonio 
Mundial de la 
UNESCO… 





11. ¿Cómo ha tenido  conocimiento 
sobre el Porto? Elige lo que ha 
influenciado más  su decisión de 
visitar la ciudad.  
Anuncios Online… 
Redes 







Otro………………………   
12. ¿En el proceso de busca,  las imágenes que vio influyó en su decisión de visitar la 
ciudad? Si responde “si”, pase à la cuestión siguiente. Si responde “no”, avance para 





13. ¿En Porto, lo que vio correspondió a las expectativas que creó a partir de la 
información que consultó?  
Si……  No……  





15. En una ciudad turística como Porto, existen varias culturas (en el sentido de valores, comportamientos e 
ideales) y nacionalidades que se encuentran en el mismo espacio y que, además de distintas entre sí, pueden 
también contrastar con la cultura y nacionalidades portuguesas. De las situaciones siguientes, indique la que más 
se asemeja a su punto de vista como visitante y turista extranjero en el Porto: 
a. su cultura es idéntica a la portuguesa y, por eso, no ha sentido ninguna diferencia significativa…… 
b. su cultura tiene muchos aspectos diferentes de la cultura portuguesa, pero usted ha mantenido  sus valores y 
comportamientos…… 
c. su cultura es mucho distinta de la cultura portuguesa, pero usted intentó adaptarla, aunque 
temporalmente……. 
d. Intentó conciliar ambas, manteniendo algunos comportamientos de su cultura y adquiriendo otros de la 
cultura portuguesa…… 
e. Esta cuestión de las diferencias culturales ha pasado desapercibida y ni siquiera lo pensó…… 
16. ¿Alguna vez se sintió discriminado por los portugueses? Si responde “no” avance 
para la cuestión 18. Si responde “si”, pase à la cuestión siguiente.  
Si……  No……  
17. ¿En relación con que 
aspecto? 
Etnicidad… Ropa… Nacionalidad… Religión… Otro…………………………………… 







19. ¿Recomienda visitar el Porto? Si…… No…… 
20. ¿Algún consejo para mejorar la 
experiencia del turista? 
…………………….…………………….…………………………………………………………………………
…………………………................................................................................................ 






Anexo 7 – Guião da Entrevista à Diretora do Departamento de Turismo da 
CMP  
 
Como tem evoluído o turismo internacional no Porto nos últimos dez anos? 
Quais os principais fatores que contribuíram para essa evolução?  
Como é que se transforma, atualmente, o Porto num produto turístico tão 
procurado? 
De que forma o Selo de Património Mundial da UNESCO atribuído ao Centro 
Histórico e o título de “Best European Destination 2014” atribuído ao Porto afetaram o 
turismo nesta zona? 
Que imagem se tenta passar do Porto para os potenciais turistas estrangeiros? 
A cultura portuguesa atrai estrangeiros? 
Como caracteriza a evolução do turismo cultural no Porto nos últimos dez anos? 
O que terá causado esse crescimento/queda? 
O que procuram os turistas no turismo cultural na cidade? 
Quando os turistas visitam o Porto, chegam com uma ideia pré-definida daquilo 
que deve ser visitado? 
No seu ponto de vista, quando finalmente começam a percorrer a cidade, os 
turistas apercebem-se de que o Porto é muito mais do que aquilo que julgavam (por 
exemplo, não consiste só em Vinho do Porto e Rio Douro)? 






Anexo 8 – Guião da Entrevista com a Guia-Intérprete  
Antes de mais, há quantos anos trabalha como guia intérprete/guia turística?  
Que tipo de formação obteve para poder trabalhar nesta área? 
Enquanto guia intérprete, o que entende por “interpretação do património”? 
Até que ponto a considera importante no contacto com os turistas? 
Na sua opinião, o que é preciso ter em consideração quando se transmite uma 
mensagem para um público culturalmente diferente? 
Da sua experiência, quais parecem ser os principais motivos e interesses dos 
turistas que procuram o Porto? 
Acha que há uma faixa etária predominante? 
Sente que os turistas estão interessados e curiosos durante uma visita? 
No seu ponto de vista, acha que os turistas se sentem bem-vindos no Porto?  
Já sentiu algum desconforto por parte dos turistas? (Se responder sim: pode dar 
um exemplo de uma situação dessas?) 
Os turistas chegam ao Porto já com uma ideia pré-definida sobre o que visitar? 
(Se responder sim: na sua opinião, o que poderá influenciar essa ideia pré-definida?) 
Sente que, à medida que os turistas vão conhecendo a cidade, percebem que o 
Porto é muito mais que Vinho do Porto e Rio Douro? 
O que os turistas realmente veem no Porto vai de encontro ao que esperavam; 
revela-se mais surpreendente do que esperavam ou não corresponde às expectativas 
criadas? 
De uma forma geral, a maioria dos turistas quando visitam o Porto: tentam adaptar 
a cultura portuguesa, mesmo que apenas temporariamente; mantêm apenas os seus 
valores e comportamentos, mesmo que não vão de encontro aos portugueses; tentam 
conciliar ambas as culturas; não têm perceção ou não dá valor a essas diferenças. 
Na sua perspetiva, o que será o turismo cultural no Porto nos próximos dez anos?  
 
